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RESUMEN
La Micro, Pequeña y Mediana empresa (MIPYME) juega un papel importante en Colombia al
contribuir con la generación de empleo y de ingresos en los distintos sectores productivos.
Actualmente, las MIPYMES se ven afectadas, en su mayoría, por la inexistencia de un plan
estratégico que les permita fijar objetivos de crecimiento a corto, mediano y largo plazo. Un caso
particular, es Laboratorios Dysanfor S.A.S., una microempresa productora y comercializadora de
productos de aseo, que, aunque lleva alrededor de quince años desempeñando sus labores
productivas, no ha logrado posicionar su marca ni ha generado gran reconocimiento en el
mercado nacional.
Por tal razón, mediante el uso de modelos comerciales y herramientas financieras, se estudió el
comportamiento de la empresa mencionada, con el fin de proponer estrategias para optimizar su
toma decisiones de las áreas financiera y comercial. De esta manera, entre los principales
resultados se encontró un área comercial débil y carente de una adecuada gestión de servicio; por
otro lado, la empresa no cuenta con estados financieros sólidos, lo que obstaculiza la toma de
decisiones internas. Esto, ligado a una insuficiente estructura organizacional en la que se
delimiten cargos y responsabilidades. Es por esto que se hace importante formular estrategias
direccionadas a optimizar el servicio brindado a partir de una reestructuración interna; teniendo
en cuenta a su vez, la importancia que representa realizar un apropiado control financiero a partir
de la correcta estructuración de los estados.
Palabras Clave: Política de pago, Startups, Innovación, Desarrollo sostenible.

Clasificación JEL: G35, M13, O30, Q01.
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ABSTRACT
The Micro, Small and Medium Enterprises (SME) represent an important role in the Colombian
economies by contributing to the generation of employment and income in different productive
sectors. Currently, SME‟s are affected, mostly, by the lack of strategic plans that allows them to
set growth targets in the short, medium and long term. A case that exemplifies this conduct is
Laboratorios Dysanfor S.A.S., a microenterprise producer and marketer housework products,
which, although it has been working for fifteen years, has not achieved to position its brand, nor
has it, accomplished great recognition in the national market.

For this reason, by using commercial models and financial tools, the behavior of the company
was studied, with the purpose of proposing strategies to optimize its decision-making in the
financial and commercial areas. Thus, one of the main discoveries was a weak commercial area,
lacking an adequate service management. On the other hand, the company does not have solid
financial statements, which hinders internal decision-making. All this, associated to a deficient
organizational structure in which positions and responsibilities are not defined. Therefore, it is
important to formulate strategies designed to optimize the services provided by this areas through
internal restructuring; considering besides, the importance of making an appropriate financial
control from the correct structuring of the states.

Keywords: Payout Policy, Startups, Innovation, Sustainable Development
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INTRODUCCIÓN

Durante el siglo XXI, con la tendencia mundial de la globalización, se han desarrollado nuevas
herramientas de emprendimiento que permiten impulsar el progreso de las economías. Por esta
razón, se han consolidado incentivos productivos, principalmente en países en desarrollo
ubicados en Latinoamérica. Con esto, han entrado a jugar un papel importante las empresas de
menor tamaño. En efecto, Pfeffermann (2001) afirma que las empresas de menor tamaño,
especialmente las nuevas, por su flexibilidad y potencialidad de costos laborales y empleo, tienen
efectos importantes en países en desarrollo, aún más, considerando que allí surge la clase media.
De igual manera, La Corporación Financiera Internacional (2013), citado por el Banco Mundial
(2016) resalta la importancia de las Pequeñas y Medianas Empresas (Pymes) al representar más
de la mitad de los puestos de trabajo formales en las economías en desarrollo.
En el caso colombiano, a las empresas de menor tamaño se les conoce con el acrónimo MiPymes
en donde se incluyen micro, pequeñas y medianas empresas. Ahora, según la Secretaría Técnica
de Industria y Turismo (2015), las MiPymes representan una importancia significativa dentro de
la economía del país, ya que, siendo parte del primer eslabón en la cadena de crecimiento,
simbolizan un 92,6% del total de empresas constituidas actualmente.
Por esta razón, con el fin de incentivar el desarrollo de las MiPymes, el Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo, desarrolló el Programa de Transformación Productiva (PTP), con el fin de
ofrecer acompañamiento a empresas que busquen acelerar su productividad y competitividad. Sin
embargo, a pesar de los incentivos para el desarrollo empresarial, a nivel interno de las
compañías, Beltrán (2006) afirma que se presenta una „„inexistencia de un plan estratégico que le
permita a la empresa fijarse objetivos tanto corporativos como para cada una de sus áreas, con el
fin de desarrollar una gestión gerencial del mediano y largo plazo‟‟ (p.10). Por consiguiente, se
entiende, que no existe el suficiente interés en generar impulso de áreas que componen una
empresa. Hay que mencionar, además, que los bajos índices de formación académica, y la falta de
conocimiento administrativo, son factores que dan como resultado ineficiencia en la gestión
financiera y comercial (Arboleda y Jaramillo, 2013). De esta manera, no se realiza el seguimiento
adecuado de los recursos, bien sean comerciales, administrativos, o financieros. En consecuencia,
se debilita el proceso de toma de decisiones, pues no se tiene un control interno que detalle la
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situación de la empresa. Lo que, a su vez, obstaculiza el plan de acción, pues dadas las
condiciones de la economía colombiana, en donde la mayoría de negocios son de subsistencia, no
se dedican recursos a innovación de procesos internos.
Se buscó una MiPyme colombiana que proporcionará la información y datos necesarios para
evidenciar su comportamiento actual dentro de la economía. De esta manera, se tomó como
objeto de estudio, una empresa familiar de uno de los investigadores. Así, se accedió a analizar
Laboratorios Dysanfor S.A.S., una microempresa productora y comercializadora del sector
Cosméticos y Productos de Aseo para el hogar, ubicada en la ciudad de Bogotá, con más de 15
años de trayectoria en el mercado nacional. Mediante un acercamiento a la empresa, sus
directivos manifestaron que los problemas principales se encuentran en el área financiera y
comercial. Esto debido, a que la empresa no cuenta con una estructura clara de cargos ni
actividades específicas. Lo cual genera conflicto en el desarrollo de los procesos referentes a estas
áreas.
Por lo tanto, el estudio de la MiPyme mencionada permite cuestionar sobre, ¿Qué estrategias se
pueden proponer a la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S para optimizar el proceso de toma de
decisiones del área financiera y comercial?
Por consiguiente, en aras de responder al interrogante anterior, se tendrán en cuenta tres
objetivos. En primer lugar, se identificarán herramientas de gestión financiera y comercial
implementadas en estudios empresariales. En segundo lugar, se realizará un diagnóstico
financiero y comercial en la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S. Para finalizar, teniendo en
cuenta las herramientas encontradas en el primer objetivo y el diagnóstico implementado, se
clasificarán las estrategias a proponer a la compañía.
Ahora bien, esta monografía está estructurada en 3 capítulos. El primero es el marco teórico, en
donde se detalla la base teórica y los modelos que se aplicarán durante la investigación. El
segundo capítulo explica la metodología, en donde se incluye el procedimiento llevado a cabo en
el estudio. Y, por último, el tercer capítulo explica los resultados encontrados a partir del
desarrollo y aplicación de los modelos.
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CAPÍTULO 1: MARCO TEÓRICO

En este primer capítulo, se define en primera instancia la teoría de la innovación, con el fin de
explicar la forma en que el modelo Lean Startup y el modelo de negocio Canvas se relacionan
con la manera en que una empresa logra evaluar sus procesos y por lo tanto generar una
innovación. Lo que, a su vez, permite desarrollar estrategias de cambio que optimicen su gestión
interna y externa en áreas comerciales. Seguidamente, el segundo componente teórico es el
diagnóstico financiero. Así se detallan herramientas básicas para desarrollar el ámbito financiero
de la investigación.
1. TEORÍA DE LA INNOVACIÓN
Inicialmente, se busca profundizar la investigación llevada a cabo, se detallan algunas
definiciones de innovación. Schumpeter (1934) citado por Montoya (2004) definió innovación en
un sentido general y tuvo en cuenta diferentes cambios para ser considerados como una
innovación. Estos cambios son: la introducción en el mercado de un nuevo bien o una nueva clase
de bienes, el uso de una nueva fuente de materias primas, la incorporación de un nuevo método
de producción no experimentado en determinado sector o una nueva manera de tratar
comercialmente un nuevo producto (innovación de proceso). Este autor ha influido notablemente
en las teorías de la innovación. Igualmente, afirmó que el desarrollo económico va
intrínsecamente ligado a la innovación, en el que las nuevas tecnologías sustituyen a las antiguas.
Adicionalmente, Freeman (1974) citado por la Universidad Nacional de Educación a Distancia
(2008) adicionó un nuevo concepto de innovación en el que la tecnología existente hacia parte de
una nueva creación o mejoramiento un producto, proceso, o sistema.
Sin embargo, Drucker (1988) citado por Gupta (2009) señala que en la innovación hay algunas
cosas que deben hacerse y otras que no, las cuales las menciona como condiciones, y las expone
como los principios de la innovación. De esta manera, lo que se debe hacer es empezar con una
innovación en la que se analizan las oportunidades, no dejando a un lado que la innovación es
conceptual, observadora, cuestionadora y perceptiva. Así mismo, se explica que la innovación
debe ser simple y centrada en el objetivo que quiere buscar para que sea efectiva.

11

Cabe destacar que la innovación puede estar presente en cualquier sector, pero es el sector
empresarial principalmente el que se beneficia de esto. Siguiendo con la idea principal, la
innovación está presente en las empresas que quieran otorgar un valor agregado en su relación
con los clientes. Esto se logra no solamente creando y comercializando nuevos productos, sino
que también involucra de la misma manera la instalación de nuevos procesos. Esto con el fin de
mejorar la productividad o racionalizar la fabricación, para finalmente obtener una mejor
eficiencia en la fabricación de productos.
Es en esta instancia es donde Christensen (2000) citado por Schewenkow (2009) apoya que
existen dos tipos de innovación, la innovación de apoyo y la innovación disruptiva (Figura 1). En
donde las de apoyo operan gracias a la mejora continua del funcionamiento de un proceso o
producto. Y, las disruptivas son aquellas que interrumpen o redefinen la trayectoria del
funcionamiento de los mismos factores. En este orden ideas, la tendencia a mantener una
trayectoria en la cual es importante la mejora del funcionamiento del producto o servicio permite
alcanzar un aumento de los márgenes de beneficio de cada empresa.
Ilustración 1. Tipos de Innovación.

Fuente: Elaboración propia con base en información de Christensen (2000, 84-85)

Es por esto que Christensen (2000) citado por Schewenkow (2009) menciona que cuando una
empresa escucha lo que sus clientes quieren, se empieza a desarrollar una innovación de apoyo.
La cual como se dijo anteriormente, permite que sus productos vayan mejorando dependiendo de
las opiniones de los clientes. Este tipo de innovación es la que toma un producto o proceso, lo
mejora, y así mismo son relevantes para el crecimiento de una empresa. Aun así, la innovación
disruptiva se desglosa en dos factores, la innovación de bajo nivel, y la innovación de un nuevo
mercado.
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Innovación de bajo nivel.
Según Christensen (2000), este tipo de innovaciones consisten en captar la demanda de los
clientes menos exigentes de un mercado ya establecido. Esto se logra, ofreciendo nuevos
productos o servicios que son más baratos y de una calidad inferior de los que ya están
establecidos en el mercado.
Innovación de nuevo mercado.
Por otro lado, Christensen (2000) menciona que este tipo de innovación aparece cuando se crea
un nuevo mercado, con el fin de satisfacer las necesidades de los no consumidores. Algunas de
las características de este tipo de innovaciones son, que deben ser dirigidas a clientes que no han
tenido acceso a los bienes y/o servicios por ser caros. De igual manera, deben ser dirigidos a
clientes que deseen un producto simple, y se debe facilitar el uso del producto.
De esta manera, las teorías de innovación y los aportes que han hecho cada uno de los autores
principales, son una base para entender que las empresas deberían innovar para poder generar
unos mayores beneficios y obtener un mercado mayor. En este orden de ideas, la innovación se
convierte en una herramienta que intenta resolver un problema o aprovechar una oportunidad. Es
por esto que la teoría de la innovación se podría comprender como una pieza fundamental para el
desarrollo de la evolución empresarial, tanto de los productos a desarrollar o los procesos que los
conllevan a estos.
Ahora, de este modo, sabiendo la relevancia de la innovación y más en las empresas, se desligan
los modelos lean startup y lienzo de negocio (Canvas), que se convierten en técnicas para que se
genere una innovación en una empresa. Por medio de dichas técnicas, Laboratorios Dysanfor
S.A.S que es la empresa en estudio, podrá abarcar el procedimiento necesario para tener una
innovación en un producto o proceso.
1.1 Definición del lienzo de Modelo de Negocio (Canvas).
Para empezar, es pertinente precisar que el modelo de negocio es una herramienta de la
innovación estratégica. Es por esto que este modelo se adecua ante la aplicación de esta teoría en
la investigación, permitiendo un análisis de la empresa para desarrollar diferentes modelos de
negocio. Al-Debei, El-Haddadeh y Avison, (2008) definen un modelo de negocios como una
„„representación abstracta de una organización, ya sea de manera textual o gráfica, de todos los
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conceptos relacionados, acuerdos financieros, y el portafolio central de productos o servicios que
la organización ofrece y ofrecerá con base en las acciones necesarias para alcanzar las metas y
objetivos estratégicos‟‟ (p.7-8).
Ahora bien, el lienzo de modelo de negocio, también conocida como BMC por su denominación
en inglés Business Model Canvas, o Teoría Canvas, fue desarrollada por Osterwalder y Pigneur
(2011) como una guía práctica de negocio, con el fin de analizar una compañía mediante nueve
módulos, los cuales permiten estudiar la naturaleza y la explicación de un negocio, las técnicas de
innovación que se pueden implementar para mejorar su competitividad, y la manera en que se
logran realizar cambios y reformas del negocio inicial con el fin de alcanzar la optimización de
sus procesos en general, bien sean comerciales o financieros. Con respecto al modelo,
Osterwalder pensó inicialmente en esta idea, desarrollándolo como proyecto de tesis doctoral en
el año 2008, la cual fue publicada en internet, popularizándose a tal punto, que una compañía de
telecomunicaciones en Colombia tomó la decisión de implementarla en el estudio de sus procesos
productivos. Posteriormente, en el año 2011 junto con Pigneur, realizan el desarrollo formal del
modelo Canvas.
Osterwalder y Pigneur (2011), definen el lienzo de modelo de negocio (Canvas) como „„un
lenguaje común para describir, visualizar, evaluar y modificar modelos de negocios‟‟ (p.12).
Adicionalmente, estos autores explican y plantean la facilidad que existe al analizar un negocio a
partir de nueve módulos. De igual manera, resaltan la importancia que conlleva hacer el análisis
de manera detallada, ya que se logran abarcar en totalidad las características de una empresa. Así,
exponen que „„la mejor manera de describir un modelo de negocio es dividirlo en nueve módulos
básicos que reflejen la lógica que sigue una empresa para conseguir ingresos‟‟ (p.15).
Otros autores, como Andrade (2012), definen el modelo Canvas como „„una herramienta que
permite detectar sistemáticamente los elementos que generan valor al negocio‟‟. De esta manera
se logra explicar, la implementación de módulos para entender el comportamiento de un negocio.
Asimismo, cabe resaltar que este modelo, se centra en el estudio de la propuesta de valor, por lo
que, se incluye dentro del análisis y planeación estratégica de una empresa.
Con el fin de profundizar la idea principal del modelo Canvas, se describen posteriormente sus
características.
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1.1.1 Principales características del Modelo Canvas.
El modelo Canvas, busca sintetizar los procesos que lleva a cabo una empresa mediante el
análisis de los 9 módulos, diferenciándolos en dos partes. El lado derecho relaciona el contexto
empresarial desde el análisis del mercado, en donde se incluyen los recursos o actividades que
resultan claves en el negocio. Esto con el fin, de conocer a fondo su naturaleza y abordar el
entorno actual de la compañía. Por otra parte, el lado izquierdo, analiza el interior de la compañía.
La metodología del Canvas, parte de la idea de la existencia de una propuesta de valor, siendo
este, uno de los elementos explicados dentro del modelo. Así, Osterwalder y Pigneur (2011),
explican que allí „„se describe el conjunto de productos y servicios que crean valor para un
segmento de mercado especíﬁco‟‟ (p.25).
Tal como se logra apreciar en la Figura 2, el desarrollo del modelo Canvas, como lo indica su
nombre, es una herramienta parecida al lienzo de un pintor (con los nueve módulos ya
determinados), donde se pueden esbozar modelos de negocio nuevos o existentes (Osterwalder &
Pigneur, 2011).
Ilustración 2. Matriz de Lienzo de Modelo de Negocio Canvas.

Fuente: Tomado de Generación de Modelos de Negocio (Osterwalder y Pigneur, 2011, p. 18-19)

De esta manera, Osterwalder y Pigneur

(2011) exponen que, con el fin de desarrollar la

propuesta de valor en un negocio, se despliegan cada uno de los módulos, de la forma en que se
explican posteriormente.
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Inicialmente, se estudia el módulo segmentos de clientes, donde se busca definir los grupos de
personas a los cuales se quiere ofrecer el producto o servicio. Cabe resaltar que, una empresa
puede tener uno o varios segmentos de mercado, esto depende de sus necesidades,
comportamientos y/o atributos. De esta manera, Kotler y Armstrong (2003) afirman que „„la
segmentación de mercados revela los segmentos en los que la empresa puede tener oportunidades
(…) la empresa tiene que evaluar a los distintos segmentos y definir cuántas y cuáles serán sus
metas‟‟ (p.55).
Por consiguiente, se explica de manera concisa la propuesta de valor, entendida como el
producto o servicio que la empresa ofrece a los clientes y la base fundamental del modelo
Canvas. Esta es la estrategia empresarial que maximiza la demanda mediante la configuración
apropiada de la oferta y es la base para identificar lo importante y así determinar la estrategia con
la cual se llegará al consumidor final (Medina, 2014).
Avanzando en la metodología del Canvas, se estudia el módulo canales, en donde se explica el
modo en que una empresa se comunica con los diferentes segmentos de mercado para llegar a
ellos y proporcionarles una propuesta de valor. A su vez, Rodríguez (2009) define un canal como
cualquier recurso „„que le permita a la firma en cuestión comercializar o distribuir sus productos‟‟
(p.16). Estos canales de comunicación, distribución y venta establecen el contacto entre la
empresa y los clientes, partiendo de la importancia que conlleva implementar un adecuado
servicio al cliente. Así mismo, los canales están divididos en cinco fases.
-

Información. Busca generar información para dar a conocer las características de la
empresa al mercado.

-

Evaluación. Busca obtener retroalimentación de la propuesta generada y como la perciben
los clientes.

-

Compra. Explica de qué manera los clientes pueden obtener los productos de la empresa.

-

Entrega: Explica cómo se hace llegar al cliente el producto.

-

Post-venta: Explica cómo se genera una asistencia técnica o de seguimiento al producto.
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De igual manera, se incluyen las relaciones con clientes, donde se define y describe, el tipo de
relación que se desea establecer con cada segmento de mercado. Hay que mencionar, además que
algunos autores como Kotler y Armstrong (2003) proponen que la mejor manera de analizar y
usar los datos de los clientes es mediante „„un software y herramientas analíticas sofisticadas que
integran la información de los clientes proveniente de todas las fuentes‟‟ (p.175). La relación con
los clientes puede ser personal o automatizada, y pueden estar basadas en distintos fundamentos.
El primero de ellos es la captación de clientes, el segundo es la fidelización y el tercero la
estimulación de las ventas. De esta manera, se debe analizar cual le conviene más al negocio.
Por otro lado, se analizan las fuentes de ingresos, refiriéndose al flujo de caja de una empresa en
sus diferentes segmentos de mercado, en donde se deben calcular los beneficios a partir de los
gastos generados menos los ingresos totales. En este punto, es necesario que los empresarios
respondan a preguntas como: ¿cuáles son las fuentes de ingreso? O ¿Qué precio están dispuestos
a pagar los clientes? Por lo tanto, generar fuentes de ingresos es de vital importancia, puesto que
la supervivencia de la empresa depende de ello. De esta manera, entre las principales fuentes de
ingresos, encontramos la venta de bienes, derecho de uso (se paga utilización), abonos, alquiler
etc. Cabe señalar que, cada fuente de ingresos puede tener un mecanismo de fijación de precios
diferente, entre los que se encuentra lista de precios fijos, negociaciones y subastas.
Ahora, de manera semejante, se abarca el análisis de los recursos clave, en el que se describen
los activos más importantes para que un modelo de negocio funcione. Este módulo debe estar
integrado por componentes vitales que se requieren para que una empresa logre crear y ofrecer
una propuesta de valor y llegue a los mercados. De acuerdo con Duarte (2014) „„los recursos
claves son los activos que una empresa o negocio necesitan para entregar la propuesta de valor a
sus clientes y vender más y mejor‟‟ (p.2).
Luego de esto, se pasa a revisar las actividades clave del negocio describiendo así, aquellas
acciones u operaciones más relevantes dentro del funcionamiento de una empresa. De esta
manera, se entiende como actividad clave, la que resulta ser fundamental para entregar la
propuesta de valor al consumidor (Duarte, 2014).
Seguidamente, se debe echar un vistazo a las asociaciones clave del negocio, es decir, la red de
proveedores y socios que ayudan o intervienen en el funcionamiento o desarrollo del modelo. En
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este módulo es de vital importancia tener en mente realizar asociaciones. Estas pueden ser, según
Osterwalder y Pigneur (2011) de cuatro tipos. La primera, alianzas estratégicas entre empresas no
competidoras. La segunda, conocida como competición, refiriéndose a las alianzas entre
empresas competidoras. La tercera, consiste en crear alianzas por medio de Joint Ventures, lo
cual permite crear nuevos negocios. Por último y no menos importante, se encuentran las
relaciones cliente-proveedor, siendo esta transcendental para garantizar la fiabilidad de los
suministros.
Para finalizar el Lienzo de Modelo de Negocio, se describen los costos en los que se incurren al
desarrollar un negocio. La estructura de costes permite definir y calcular de manera factible los
costos, una vez que se hayan definido los recursos, actividades y asociaciones clave. La idea
principal de este componente es delimitar aquellos recursos o actividades que resultan ser más
costosos dentro de una compañía o negocio.
Para concluir, el modelo Canvas busca entender la manera en que se comporta la empresa y los
cambios que se pueden generar en cada una de las áreas. La lógica de este modelo radica en
definir cómo una empresa consigue sus ingresos, integrando cuatro de las principales áreas de una
compañía, oferta, infraestructura, clientes y viabilidad económica.
Por esta razón, se usará el lienzo para analizar el comportamiento de la empresa Laboratorios
Dysanfor S.A.S. Inicialmente, se aplica el lienzo a cabalidad, mediante el estudio de cada
componente, tanto externo como interno. De esta manera, se entiende la conducta de la empresa,
con el fin de proponer estrategias que mejoren u optimicen cada área.
Dicho lo anterior, se examinará ahora otro modelo que nació a partir de la idea de la innovación.
Así, para comprender la idea central del modelo Lean Startup, es preciso definir la denominación
Startup. Este término es utilizado frecuentemente para referirse a las empresas de reciente
formación y de tamaño pequeño, afirma Duarte (2014). De esta manera, se presenta
posteriormente una definición del modelo.
1.2 Definición del modelo lean startup.
Para empezar, es importante resaltar que, este concepto surge de la innovación, ya que su objetivo
común es generar opciones en las que se entrega valor a los clientes, mediante la creación o
mejoramiento de productos y/o procesos. Lo mismo ocurre con el modelo Canvas, en donde su
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autor hace mención a que "un modelo de negocio fundamentado en la innovación se basa en
encontrar y fomentar nuevas formas de crear, entregar y captar valor para el cliente” (Osterwalder
& Pigneur, 2011). Es por esto que, el modelo Lean StartUp está direccionado a la
retroalimentación basada en un diagnóstico empresarial con el fin de crear, entregar y desarrollar
o mejorar procesos internos.
Ahora bien, el concepto de Lean Startup fue desarrollado por Ries (2011) quien pensó
inicialmente, en un método aplicable para empresas de alta tecnología. Sin embargo, con el paso
del tiempo se fue ampliando al resto de sectores, siendo aplicable a cualquier individuo, grupo o
empresa que necesitara introducir nuevos productos, procesos y servicios en su empresa o
directamente en el mercado.
De esta manera, esta metodología permite una investigación en la cual se descubren las
necesidades de los clientes y la acogida que pueden tener los productos que se van a diseñar.
Además, surge una reducción de costos, ya que al conocer lo que el cliente necesita y su opinión
con respecto al producto diseñado, las empresas dejan de invertir en procesos de producción que
no son del interés del cliente. De esta manera, Ries plantea que con un estudio de productos
previo, las empresas dejan de funcionar a ciegas y pasan a actuar en base a la opinión y necesidad
real del consumidor.
De igual forma, este modelo se puede entender como una manera de abordar el lanzamiento de
productos y proyectos a partir de la experimentación y el aprendizaje. „„Con este método se logra
acortar los ciclos de desarrollo, medir el progreso y ganar una retroalimentación por parte de los
clientes‟‟ (Ries, 2011, p.80-110). Con esto, las compañías que aplican esta metodología pueden
llegar a diseñar sus productos, procesos o servicios para cubrir la demanda de su base de clientes
sin necesitar grandes cantidades de financiación inicial o inversiones enormes para lanzar el
producto. A continuación, se presentan las principales características de este modelo.
1.2.1 Principales características del modelo lean startup.
Ries (2011) afirmó que „„el objetivo fundamental de cualquier startup es la de aprender de sus
clientes‟‟ (p.57). Para asegurar esto, propuso aplicar el ciclo Feedback que se refiere al proceso
de Crear-Medir-Aprender. De esta manera, es importante mencionar que, la primera etapa del
ciclo se centra en el diseño uno o varios Productos Mínimos Viables (PMV). Este o estos PMV,
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permiten evaluar un producto o proceso con la menor cantidad de características posibles, con el
propósito de recolectar información relevante para su lanzamiento y uso, mediante
retroalimentación por parte de clientes que interactúen con él (Fundación para la Excelencia
Empresarial de Castilla y León, 2014).
Ilustración 3. Matriz Modelo Lean Startup.

Fuente: Elaboración propia con base en El método Lean Startup (Ries, 2008)

Así pues, el modelo pretende ayudar a los emprendedores a iniciar un proceso de aprendizaje más
ágilmente (Figura 3). No hay que olvidar que, la finalidad del Producto Mínimo Viable es que sea
aprobado por los clientes potenciales, para que aporten la máxima capacidad de conocimiento
para posteriormente realizar una retroalimentación. Finalmente, luego de que este proceso se
realiza, llega el momento en el cual se debe decidir a partir de resultados y progresos obtenidos.
Esta decisión se basa en dos conceptos, uno que permite al emprendedor ser capaz de cambiar de
rumbo cuando sea necesario atendiendo a las necesidades de la Startup, en un proceso llamado
pivotaje. Por otro lado, el concepto de perseverar, que en pocas palabras es insistir en ese modelo.
De esta manera, el pivotaje se convierte en una herramienta fundamental, puesto que cuando no
se coincida con las preferencias del cliente en cuanto a lo que espera del negocio, lo mejor es
cambiar el rumbo de ésta (Pivotar). En este caso la empresa puede modificar la idea o
abandonarla, o bien replantear el plan de negocio.
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Así mismo, lo que busca este ciclo es confirmar o descartar la hipótesis sobre las características
que crean valor para el cliente, es decir, las particularidades que se tomaron en cuenta para la
realización de la mejora, y los aspectos importantes que llevaron a tomar una decisión de realizar
una mejora o un nuevo producto, y así modificar el producto de acuerdo con las necesidades
reales del cliente, y avanzar en el conocimiento otorgado.
Para simplificar lo expuesto anteriormente, el modelo Lean Startup es pertinente en el desarrollo
de la investigación, dada la facilidad de su aplicación en una empresa. De igual modo, siguiendo
la idea principal de la innovación, este modelo enfatiza la importancia de retroalimentar a partir
de la creación y lanzamiento de productos, o bien sea procesos que mejoren u optimicen
gestiones a nivel interno o externo.
En efecto, el análisis comercial llevado a cabo en la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S. se
basará en la unión de los modelos Canvas y Lean Startup, pues se complementan adecuadamente
y permiten abordar un estudio comercial interno, externo y medir la aceptación que tendrían los
clientes ante una propuesta o mejora empresarial.
2. DIAGNÓSTICO FINANCIERO
El segundo componente que permite el progreso de la investigación es el diagnóstico financiero.
El cual, inicialmente se desarrolla con el estudio de estados financieros, lo que implica „„una
identificación del desempeño de la empresa con base en la clasificación industrial de la misma‟‟
(Ortiz, 2005, p.201). Por lo general, el diagnóstico financiero se puede definir como un análisis
que consiste en tener una observación de la situación real de la compañía en un tiempo
determinado.
Igualmente, permite determinar la posición financiera de la empresa con el fin de identificar sus
puntos fuertes y débiles actuales. A partir de lo cual, se plantean acciones para que la empresa
aproveche los primeros y corrija las áreas problemáticas en el futuro.
De acuerdo con García (2009), el diagnóstico o también conocido análisis financiero, puede
entenderse como un estudio que se hace de la información que proporciona la contabilidad, para
tratar de determinar la situación financiera de la empresa o de un área específica. Sin embargo,
aunque la información de los estados financieros es la que ayuda a conocer algo de la empresa, no
es concluyente en un estudio de su situación financiera. Por esta razón, es necesario recurrir a
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otro tipo de información cuantitativa y cualitativa que complemente la contable y permita conocer
con precisión la situación del negocio.
Así mismo, es común que la evaluación de la situación financiera se centre en el empleo de
indicadores financieros con los cuales se busca conocer las tendencias y el momento presente de
la empresa en ámbitos como la liquidez, el endeudamiento, y la rentabilidad. De esta manera, a
continuación, se explica en que consiste cada uno de los indicadores.
-

Indicadores de liquidez. Los indicadores de liquidez surgen de la necesidad de medir la
capacidad que tienen las empresas para atender sus obligaciones y demás compromisos
que impliquen desembolso de efectivo a corto plazo. Sirven además para establecer la
facilidad o dificultad que tiene una empresa para generar efectivo que le permita pagar sus
pasivos corrientes con el efectivo producido por sus activos corrientes. Igualmente, este
indicador permite describir aproximadamente la situación de una empresa respecto a sus
pasivos más inmediatos, analizando si con el producto normal de las operaciones de la
compañía, ésta puede atender adecuada y oportunamente sus obligaciones (Ortiz, 2003)

-

Indicadores de actividad.

Con estos indicadores se pretende imprimir un sentido

dinámico al análisis del uso de los recursos, mediante la comparación entre las cuentas del
balance, que son estáticas, y las cuentas de resultados de naturaleza dinámica. Estos
indicadores, también llamados indicadores de rotación, buscan medir la eficiencia con la
cual una empresa utiliza sus recursos, especialmente los activos operacionales, según la
velocidad de recuperación del dinero invertido en cada uno de los mismos (Ortiz, 2005).
-

Indicadores de endeudamiento. Estos indicadores tienen por objeto medir en qué grado
y de qué forma participan los acreedores dentro del financiamiento de la empresa. De
igual manera, establece el riesgo que corren tanto los acreedores como los dueños y la
conveniencia o inconveniencia de un determinado nivel de endeudamiento. Así mismo,
muestran el grado en el que el acreedor de la empresa tiene participación en el
financiamiento de la empresa (Ortiz, 2005).

-

Indicadores de rentabilidad. Estos indicadores sirven para medir la efectividad de la
administración de la empresa en el control de los costos y gastos, tratando de esta manera
transformar las ventas en utilidades. Igualmente, con la aplicación de estos indicadores,
los inversionistas pueden analizar la manera como procede el retorno de los valores
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invertidos en la empresa. Así mismo, Permiten medir la efectividad que se tiene al
momento de administrar la empresa en cuanto costos, gastos y saber la rentabilidad (Ortiz,
2005).
De igual manera, estas herramientas permiten analizar si se está creando valor ante los clientes y
el mercado a través del estudio del manejo de los recursos. Simultáneamente, realizar un
diagnóstico financiero ayuda a evaluar el desempeño financiero y operacional de la empresa,
mediante el uso de herramientas denominadas análisis vertical y horizontal (Estrada López &
Monsalve Velásquez, 2014). Las cuales se detallan a continuación.
- Análisis vertical. Es una de las técnicas más sencillas dentro del diagnóstico financiero, y
consiste en tomar un estado financiero, bien sea balance general o estado de resultados. Por
consiguiente, se deben relacionar cada una de las cuentas con un total determinado, dentro del
mismo estado, el cual se denomina cifra base. Dicho de otra manera, este análisis se realiza
determinando el porcentaje de cada cuenta dentro del balance general o el estado de resultados,
dependiendo de cuál se esté analizando. Este tipo de análisis se realiza sin tener en cuenta los
cambios ocurridos en el tiempo, solo se efectúa en un momento determinado.
De esta manera, el análisis vertical ayuda a establecer cómo una empresa u organización tiene
distribuidos sus activos o recursos. El porcentaje de cada cuenta representa la importancia que
esta tiene dentro de la empresa. A partir de estos resultados, se puede conocer un poco más sobre
el comportamiento de la empresa, como políticas de la empresa, tipo de empresa, estructura
financiera, márgenes de rentabilidad, etc. (Estrada López & Monsalve Velásquez, 2014).
- Análisis horizontal. Esta técnica busca estudiar los cambios que se generan en cada cuenta
individual de los estados financiero (balance general y estado de resultados) de un periodo a otro.
Por lo que se requieren dos o más estados de la misma clase de diferentes periodos. La idea
principal de este análisis es generar la variación relativa o absoluta que ha presentado cada cuenta
en un periodo con respecto al otro, haciendo relevancia a los cambios de crecimiento o
decrecimiento. Adicionalmente, los resultados mostrados en este análisis se pueden estudiar
desde factores externos que permitan entender el comportamiento mostrado.
Avanzando en la investigación, según Ortiz (2005) desde el punto de vista interno, los
administradores financieros, utilizan la información proporcionada por el análisis, de tal modo
que las decisiones de financiamiento e inversión maximicen el valor de la compañía. Desde el
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punto de vista externo, los accionistas y los acreedores lo emplean para evaluar que tan atractiva
es la empresa como una inversión.
Así mismo, el análisis financiero realizado a una empresa no solo es un método de diagnóstico,
sino también permite dar recomendaciones en base a los resultados obtenidos. Lo que permite
mejorar aspectos operativos o financieros, que como se indicó anteriormente, ayuda
explícitamente a la empresa en la gestión de toma de decisiones.
De esta manera se lograría abarcar un análisis basado en datos financieros de la empresa
Laboratorios Dysanfor S.A.S., incluyéndose en el estudio general. Para así, de acuerdo con los
resultados, generar una conclusión al momento de aplicar el modelo, y lograr tener un diagnóstico
más efectivo que en el momento ayudará como base para el planteamiento de estrategias para el
área financiera, como lo afirma Miller (1958) citado en Dapena (2008).
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CAPÍTULO 2: DISEÑO METODOLÓGICO

Este segundo capítulo, explica de manera detallada la metodología de la investigación. Así, para
empezar, es importante mencionar que el diseño metodológico se define como la forma en la que
se relacionan las etapas del estudio realizado, con los instrumentos implementados. García (2009)
expone que el diseño metodológico que se expone en este capítulo describe el proceso que se
lleva a cabo en una investigación detallando cada una de las etapas que conlleva su desarrollo.
Por lo tanto, se deben identificar los pasos a seguir para llevar a cabo los objetivos propuestos
inicialmente.
Por otra parte, Saldarriaga (2009) expone que el diseño metodológico es el marco estratégico
constituido por los métodos, técnicas (procedimientos), e instrumentos que se emplearán en la
ejecución del proyecto de investigación para alcanzar los objetivos y así dar una respuesta al
problema de investigación.
Por consiguiente, a partir de la importancia que representa el realizar un adecuado y detallado
diseño metodológico, se divide este capítulo en 3 partes. La primera identifica el tipo de
investigación de este proyecto, definiendo su metodología, población y muestra. La segunda parte
da una caracterización de los instrumentos y técnicas de recolección, análisis y presentación de
información. Por último, se muestran las etapas de la investigación.
1. TIPO DE INVESTIGACIÓN
Para lograr los objetivos de la presente investigación, se ha utilizado una metodología de
naturaleza mixta con enfoque descriptivo, con el fin de tener una visión clara de la actualidad de
la compañía. Méndez (2001), afirma que en el estudio descriptivo es posible llevar a cabo un
conocimiento de mayor profundidad, señala formas de conducta y actitudes del universo
investigado, además de que comprueba la asociación entre variables de investigación.
De igual forma, una investigación descriptiva consiste en plantear lo más relevante de un hecho o
situación concreta. Esto con el fin de realizar un exhaustivo análisis de la información recolectada
y detallar los procesos que involucran el mismo. Ahora bien, se explica la metodología mixta
implementada en la investigación.
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1.1 Metodología Mixta.
Con el fin de describir el tipo de metodología que se usa en la investigación, Hernández, Sampieri
y Mendoza definen una metodología mixta como
"Un conjunto de procesos sistemáticos, empíricos y críticos de investigación e implican la
recolección y el análisis de datos cualitativos y cuantitativos, así como su integración y
discusión conjunta, para realizar inferencias producto de toda la información recabada y
lograr un mayor entendimiento del fenómeno bajo estudio." (Sampieri, 2014, p.566).
Dicho lo anterior, la metodología mixta compuesta por análisis de datos cualitativos y
cuantitativos busca mediante su integración, un análisis y un sentido a un cuestionamiento en
estudio. Lo cual se lleva a cabo por medio de procesos que conlleven a dar un óptimo resultado
de la investigación.
Además, esta metodología permite que los investigadores tengan una perspectiva más amplia con
respecto a la problemática, que junto con indagaciones más dinámicas ayudan a descubrir las
maneras de estudiar y teorizar los aspectos de análisis, con el fin de tener una mayor posibilidad
de éxito al presentar los resultados obtenidos. Por esta razón, para lograr el objetivo de esta
investigación, se hace una indagación más amplia de cuáles serían las causas y como se logra
impactar aspectos internos de la empresa en estudio. De esta manera, se procede a profundizar en
la metodología cuantitativa y cualitativa.
1.1.1 Metodología Cuantitativa.
En primera medida, se tuvo en cuenta el enfoque cuantitativo a partir de la recolección de datos
financieros, construcción de indicadores y su posterior análisis numérico. Esto permitió establecer
patrones de comportamiento de la empresa, mediante la aplicación de indicadores financieros
comparables en años, principalmente con una estructura de análisis vertical y horizontal.
Es necesario resaltar que, este tipo de metodología se apoya en el tratamiento de los datos, es
decir, se interpretan los datos, se presentan y/o describen tal cual como fueron recolectados
(Ñaupas, 1993). Así mismo, Sampieri (2014) afirma que el enfoque cuantitativo es secuencial y
probatorio, es decir, cada etapa precede a la siguiente y no se puede “brincar o eludir” pasos, el
orden es riguroso, aunque, se puede redefinir alguna fase.
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De esta forma, se aplica una metodología cuantitativa en la investigación, con el fin de realizar un
análisis de la realidad. Al mismo tiempo, el desarrollo de ésta se da de manera objetiva, pues se
establecen mediciones reales a partir de la obtención de datos fiables mediante la información
suministrada por la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S. Con lo cual, se lleva a cabo el
posterior estudio de su comportamiento, mediante el diagnóstico de sus estados financieros.
Dicho lo anterior, se hace referencia ahora, al enfoque cualitativo dentro de la investigación.
1.1.2 Metodología Cualitativa.
Con la finalidad de continuar en el análisis metodológico, es necesario entender la perspectiva
cualitativa. Collado y Baptista (2010) la definen como una descripción minuciosa y precisa, de
situaciones, eventos o conductas observadas y las manifestaciones o conclusiones que surjan a
partir de ello. Al igual que en el método cuantitativo, en este, también se lleva a cabo una
recolección de datos e información que sirven como objeto de estudio. Sin embargo, Sampieri
(2014) afirma que el método cualitativo no realiza medición numérica para descubrir o afinar
preguntas de investigación en el proceso de interpretación.
De esta manera, se incluyen en la investigación, datos que no son cuantificables, e información
que requiere de un estudio que justifique su conducta. Este enfoque se logra evidenciar
principalmente en la fase inicial de la investigación, donde se ejecuta una revisión documental y
estudio de teorías, a fin de identificar factores y herramientas pertinentes en el desarrollo
investigativo. Ahora, es preciso clarificar el método de estudio, población y muestra de la
investigación.
1.2 Método de estudio, población y muestra.
En este apartado se explica en primera instancia, el método de estudio de la investigación. Por lo
cual, es importante precisar que en la presente se desarrolla un estudio de caso. Lizarazu,
Martínez, Marulanda y Muñoz (2017) definen un estudio de caso como „„una investigación
empírica que estudia un fenómeno contemporáneo dentro de su contexto real, en la que los
límites entre el fenómeno y el contexto no son claramente visibles, y en la que se utilizan distintas
fuentes de evidencia‟‟ (p.1). Así mismo, explican que este se centra en la interacción con el
contexto estudiado, la singularidad y la complejidad de un caso particular, con la finalidad de
entender su actividad y conducta.
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Ahora bien, es necesario explicar que, la población de este estudio está compuesta por las micro,
pequeñas y medianas empresas colombianas. Hecha esta salvedad y, de acuerdo con lo expuesto
anteriormente, se emplea este método con el fin de identificar una problemática inicial, a partir de
la cual se explora, explica, describe y se evalúa el comportamiento de la empresa Laboratorios
Dysanfor S.A.S., siendo esta la muestra de la investigación. Por consiguiente, mediante la
aplicación de modelos comerciales y herramientas de análisis financiero, se identifican
propuestas para gestionar la toma de decisiones de las áreas en estudio.
2. INSTRUMENTOS Y TÉCNICAS DE RECOLECCIÓN, ANÁLISIS Y
PRESENTACIÓN DE INFORMACIÓN
Una vez definido el tipo de investigación, el paso a seguir en este componente consiste en la
planificación de la recolección de información y la selección de las técnicas más adecuadas, en
función del problema, características de los datos y la metodología a utilizar, en este caso, mixta.
Es oportuno mencionar, que „„algunos autores no diferencian entre técnicas o estrategias e
instrumentos, considerando que todos estos elementos se configuran como estrategias que nos
ayudan a recoger los datos necesarios para nuestro estudio‟‟ (Rodríguez & Valldeoriola,
2009,p.20-24). De esta manera, esta unidad explica las técnicas de recolección, análisis y
presentación de información.
2.1 Revisión Documental.
Con la finalidad de tener una visión amplia, acerca de investigaciones desarrolladas en otras
empresas, se realiza una revisión documental. Según Baena (1985) citado por Ávila (2006), esta
técnica consiste en seleccionar y recopilar información por medio de lectura crítica de
documentos y materiales bibliográficos. Simultáneamente, Garza (1988) citado por Ávila (2006)
considera que en una revisión documental es importante incluir el uso de registros en forma de
manuscritos e impresos para facilitar la comprensión del texto. Por esta razón, se aplica el uso de
fichas de lectura que permitan organizar la información tomada de los textos originales, con el
objetivo de recoger los datos que resulten más importantes y relevantes.
2.2 Entrevista Semiestructurada.
La siguiente técnica implementada en el desarrollo del trabajo es la entrevista, pues se considera
una forma específica de interacción social y acercamiento directo en donde se recolectan datos
esenciales para la investigación. Es preciso mencionar que, en este caso se hace aplica una
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entrevista semiestructurada, la cual está caracterizada por tener gran libertad para formular las
preguntas y las respuestas (Sabino, 1992).
En otras palabras, quiere decir que, el entrevistador, aunque se prepara con guion temático, puede
desviarse en cualquier momento y realizar preguntas nuevas, bien sean abiertas o cerradas. De
esta manera, este tipo de técnica permite realizar „„una observación propia y ajena, porque da la
posibilidad de averiguar tanto informaciones propias (opiniones, motivos, motivaciones del
comportamiento, etc.), como observaciones realizadas referentes a un suceso o a otra persona‟‟
(Diaz, Torruco, Martinez, & Varela , 2013, p.165)
Para complementar, las entrevistas están dirigidas a personas que pertenezcan a la gerencia de la
empresa. Ya que, tratándose de la MiPyme en estudio, no es posible ir al área de investigación
(financiera y comercial), pues no existe jerarquización ni delimitación de estos espacios. Así, se
realiza una primera entrevista semiestructurada, la cual tendrá dos enfoques. El primer enfoque
permite evaluar situaciones comerciales, mediante temáticas como:
-

Cantidad de clientes.

-

Aumento de demanda en los últimos años.

-

Segmentación de mercado.

-

Canales de distribución actuales.

-

La relación con sus clientes y proveedores.

-

Diferenciación que tiene la empresa con respecto a su competencia.

-

Estrategias que se han utilizado para mejorar el área comercial.

Ahora bien, en cuanto al segundo enfoque se evalúa la situación financiera que la empresa
maneja, con el fin de realizar un óptimo análisis y diagnóstico. En este orden de ideas, el tipo de
información obtenida es de las siguientes temáticas:
-

Tipos de apalancamiento.

-

Crisis financieras y estrategias aplicadas para solucionarlas.

-

Herramientas utilizadas para realizar un análisis financiero.

-

Financiación.

-

Fuentes de Ingresos.
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Consecutivamente, se realiza una segunda entrevista, que tiene como objetivo principal
retroalimentar a la empresa acerca del proceso llevado a cabo durante la investigación. La
entrevista se realiza nuevamente a los gerentes de la empresa, con el fin de mostrar los avances
que se han realizado dentro del desarrollo de la investigación.
2.1.3 Encuestas.
Para empezar, Grasso (2006) afirma que la encuesta es un procedimiento que permite explorar y
obtener información específica de un grupo de personas. Por esta razón, con la finalidad de tener
un acercamiento con los clientes de la empresa, se elabora una encuesta telefónica para conocer la
aceptación de un producto o servicio que podrían aplicar dentro de la compañía para optimizar las
áreas que lo requieran. La encuesta se realiza a veinte (20) de los sesenta (60) puntos de venta con
los que cuenta la empresa actualmente. Para realizar el análisis de los datos obtenidos, se tabulan
en una tabla en Excel, consiguiendo posteriormente los porcentajes adquiridos. De esta manera,
se logra estudiar las respuestas y opiniones obtenidas en la encuesta y saber si aprueban o
desaprueban las ideas planteadas.
3. ETAPAS DE LA INVESTIGACIÓN
A fin de profundizar el procedimiento que tuvo la investigación, se explicará un paso a paso, en
donde cada punto hace referencia a los objetivos iniciales de la investigación. De esta manera, en
primer lugar, se encuentra la identificación de herramientas de gestión, en segundo lugar, el
diagnóstico financiero y comercial de la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S., y, en tercer
lugar, la calificación de las estrategias que se brindarán a la empresa.
3.1 Identificación de herramientas de gestión financiera y comercial.
Con el fin de desarrollar el primer objetivo de la investigación, se tuvieron en cuenta
inicialmente, once (11) documentos de estudios de caso implementados en empresas
colombianas. De allí, se fue filtrando la información, con el fin de encontrar aquellos que tuvieran
fundamentos en áreas financieras y comerciales. Así, se obtuvieron al final, alrededor de ocho (8)
estudios, los cuales fueron claves en el desarrollo de la investigación.
De esta manera, se procede a contrastar las estrategias y/o modelos implementados en cada uno
de los estudios. Esto con el fin de analizar aquellos que fueran útiles para el diagnóstico de
Laboratorios Dysanfor S.A.S. Para esto, se elabora una tabla en la cual se menciona el nombre de
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la investigación, el autor y por ultimo las herramientas utilizadas en cada investigación (tabla 1).
De este modo, se organiza la información de las fichas de lectura de cada estudio.
Tabla 1. Modelo de caracterización de estudios analizados
Estudio de caso

Autor

Herramientas

Fuente: Elaboración propia

Luego de esto, se realiza una clasificación de los modelos, herramientas o estrategias usadas en
cada una de las investigaciones. Posteriormente, se determina (tabla 2) si estas herramientas se
van aplicar, descartar u si se van a utilizar como una estrategia a proponer a Laboratorios
Dysanfor S.A.S.
Tabla 2. Modelo de clasificación de herramientas
Herramienta

Uso (Aplicación/Propuesta/Descarte)
Fuente: Elaboración propia

Para profundizar, es preciso definir las categorías de uso que se darán a cada herramienta.
Inicialmente, serán de aplicación aquellas que logren desarrollar los investigadores durante el
estudio. De esta manera, se deben caracterizar por la facilidad de acceso a la información, corto
plazo de realización e impacto directo en los objetivos de la investigación. Por otra parte, serán
clasificadas como propuestas aquellas estrategias que impacten la optimización de las áreas en
estudio, pero que requieran recursos y tiempo para implementarlas. Habría que decir también, que
un factor importante para determinar si una herramienta es de aplicación o propuesta, será la
cantidad de estudios analizados que implementen dicha herramienta en su desarrollo. Por último,
serán de descarte, las herramientas o estrategias que no sean relevantes en las áreas de estudio,
que a su vez dificulten su ejecución por temas de tiempo o falta de información, o que
sencillamente no resulten factibles para que la compañía tenga en cuenta su implementación a
futuro.
3.2 Diagnóstico financiero y comercial de la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S.
Como segundo paso, por medio de un diagnostico comercial y financiero se busca tener un
panorama del estado actual de la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S. Para empezar, se buscó
que los modelos que inicialmente se escogieron (Canvas, Lean Startup), tuvieran un solo
propósito, abordar el comportamiento de la empresa a partir de la información brindada. De esta
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manera, como se explicó anteriormente, se realiza una entrevista semiestructurada que da el punto
de partida para el desarrollo del estudio.
Dicho lo anterior, mediante la información recolectada, se procede a desarrollar el modelo
Canvas. En este punto, es necesario agregar que este modelo es la base con la cual se desarrolla el
diagnóstico comercial. Posteriormente, se estudian a profundidad los nueve módulos que
permiten identificar un panorama general de la empresa. Luego de esto, a partir del análisis de lo
encontrado en el Canvas, se incluye el modelo Lean Startup, aplicando su ciclo de feedback a
partir del reconocimiento de falencias en la empresa, y consecutivamente el desarrollo de un
máximo de tres (3) Productos Mínimos Viables (PMV). Hay que mencionar además que, los
PMV dependen de las encuestas realizadas a los clientes de la compañía, lo que permite
determinar si se realiza un pivotaje o si se sigue con la idea inicial. De esta manera, el o los
PMVs que resulten óptimos para su posible aplicación, se detallarán en el capítulo de resultados
en el apartado de clasificación de estrategias como propuesta a la compañía. Se debe aclarar que
en este apartado también se incluirá un segundo Canvas, realizado a partir de las estrategias tanto
comerciales como financieras evaluadas luego de implementar el diagnóstico financiero, con el
fin de mostrar de manera resumida la conclusión de las estrategias propuestas en la investigación.
Ahora bien, para llevar a cabo el diagnóstico financiero, la empresa brindó la información de
estados financieros del periodo comprendido entre el año 2013 al 2016 con el fin de analizar su
conducta mediante datos numéricos. De esta manera, se implementan inicialmente herramientas
como análisis horizontal y vertical. El primero se desarrolla analizando las cuentas que hacen
parte de los estados (Balance General y Estado de Resultados) para evaluar el porcentaje de
participación de las subcuentas dentro de las cuentas principales anualmente. El segundo se
realiza analizando el comportamiento de las cuentas que conforman los estados financieros en el
periodo estudiado (2013-2016). Por último, se procede a aplicar en los estados financieros, los
indicadores de liquidez, endeudamiento, gestión y rentabilidad, y, su respectivo análisis.
De esta manera se concluye el diagnóstico comercial y financiero en la empresa investigada,
donde a partir de los datos recolectados, se procede a evaluar aquellas estrategias que pueden
llegar a ser útiles para la optimización de la toma de decisiones de las áreas estudiadas.
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3.3 Clasificación de Estrategias.
Por último, a partir de lo encontrado en el análisis de estudios empresariales y en el diagnóstico
comercial y financiero de la empresa, se busca clasificar las estrategias propuestas mediante una
matriz de calificación (tabla 3) para determinar la prioridad que debe brindarle la compañía a
cada una de ellas, al momento de su aplicación. De esta manera, se establece un orden de
implementación de las estrategias definiendo si es a corto, mediano o largo plazo.
Tabla 3. Modelo de clasificación de estrategias
Puntaje (Factibilidad)
Puntaje
Estrategia
Recurso
(Importancia) Tiempo Recurso
Humano Económico

Total,
Promedio
Puntaje
de
Plazo
Factibilidad Puntaje

Fuente: Elaboración propia

Inicialmente la calificación de las estrategias estará definida mediante cuatro categorías,
importancia, factibilidad de tiempo, factibilidad de recurso humano y la factibilidad de recursos
económicos. De igual manera, se establece el puntaje cómo uno (1) aporte bajo, (3) aporte medio
y, por último, cinco (5) siendo un aporte alto y el mayor puntaje de cada estrategia. De esta
manera, a continuación, se explica cada categoría y el criterio de cada puntaje con respecto a su
categoría.
Por consiguiente, la categoría de importancia busca evaluar la estrategia de acuerdo con la
cantidad de problemas se podría llegar a solucionar al momento de implementarla. De este modo,
el criterio de calificación estará dividido de la siguiente manera. Se otorga un puntaje de uno (1) a
aquellas que estén direccionadas a optimizar hasta el 25% de las debilidades encontradas en la
empresa. Así mismo se calificará con tres (3) las estrategias que optimicen del 26% al 55% de las
debilidades, y finalmente recibirán una calificación de cinco (5) aquellas estrategias que logren
una optimización 56% en adelante.
Ahora bien, de acuerdo con la categoría de factibilidad que está dividida en tiempo, recurso
humano y económico, se calificará de acuerdo con cuáles se pueden cumplir al momento de la
implementación de la estrategia. Es decir, si la estrategia cumple un (1) criterio de factibilidad
tendrá una calificación de uno (1). Si cumple con dos (2) criterios tendrá una calificación de tres
(3), y finalmente si se cumplen los tres (3) criterios, se tendrá una calificación de cinco (5).

33

Posteriormente, el promedio de puntaje se obtendrá al momento de sumar y promediar los valores
de los dos criterios (Importancia, Factibilidad). De esta manera, el promedio más alto representa
aquellas estrategias a las que se les dará mayor prioridad, y, así clasificarlas de acuerdo con el
corto, mediano y largo plazo.
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CAPÍTULO 3: RESULTADOS

En este capítulo, se busca mostrar los resultados obtenidos en el desarrollo de la investigación.
Por lo cual, se han determinado tres componentes. Inicialmente, se identifican herramientas de
gestión comercial y financiera aplicadas en estudios empresariales. En segunda instancia se
muestra el diagnóstico financiero y comercial aplicado en la empresa Laboratorios Dysanfor
S.A.S. donde se implementaron a su vez, los modelos mencionados en el primer capítulo. Para
finalizar, se realizó una clasificación de las estrategias propuestas a la empresa por medio de un
criterio de evaluación, con el fin de optimizar la toma de decisiones de su área financiera y
comercial.
1. Identificación de herramientas de gestión financiera y comercial.
Con la finalidad de profundizar, ampliar y orientar el desarrollo de la investigación de las
estrategias a proponer, se utilizó una revisión documental para identificar herramientas que
diferentes MiPymes aplicaron para optimizar su gestión empresarial. Inicialmente, se realizó una
matriz (tabla 1) relacionando siete (7) estudios de caso aplicados en empresas, en la que se
identifican las características principales que ayudaron a complementar la investigación.
Como se logró evidenciar posteriormente (tabla 4), los estudios analizados dieron un panorama
amplio en cuanto a la aplicación de herramientas utilizadas en cada uno. De esta manera, a partir
de la revisión se logra ver que la aplicación del modelo Canvas ha sido importante en la
realización de las investigaciones, debido a que permite conocer el comportamiento de la
empresa. Hay que mencionar además que, como se logró evidenciar anteriormente, la aplicación
de este modelo se encuentra en cuatro (4) de siete (7) investigaciones. Lo que permite inferir la
importancia de este modelo para el diagnóstico empresarial. Así mismo, la realización de la
matriz DOFA cumple un papel importante en el desarrollo de los diferentes estudios analizados.
Esta matriz fue aplicada en seis (6) de siete (7) estudios de caso. Además, se infiere que su
frecuencia de uso en estudios de caso muestra que es relevante en las investigaciones que lleven a
diagnosticar o analizar una empresa.
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Tabla 4. Caracterización de estudios analizados
Estudio

Autor

Herramienta

Innovación en modelo negocios:

Jiménez

Lienzo de modelo de negocio

Metodología Canvas aplicada a empresa

(2015)

Lean Startup

de asesorías contables. (ASECONTRI

Canvas

J.A.J) Maxidelicias, beneficiarias del
Fondo Emprender.
Modelo de Negocios Canvas aplicado la

Hernández

Lienzo de modelo de negocio.

empresa D´Perfect Color.

y Silva

Matriz DOFA.

(2016)

Canvas

Aplicación de modelo de negocio Canvas

Jerez

Lienzo de modelo de negocio.

para el relanzamiento de una empresa

(2014)

Lean Startup.

textil

Canvas

Diseño de modelo de negocio Canvas

Paz (2014)

para Banco Solidario

Análisis macro entorno.
Herramienta PEST.
Matriz DOFA.
Lienzo de modelo de negocio.
Canvas

Estudio de caso de análisis financiero en

Sánchez L.

Análisis financiero (Horizontal-

la empresa Matteo Dalla LTDA, en la

(2009)

Vertical).

ciudad de Bogotá

DOFA.
TOWS a socios.

Diagnóstico y evaluación de la situación

Bañol P. y

Análisis financiero.

económica y financiera de

Franco J.

Análisis de Indicadores Financieros.

ASOPROACOL S.A.

(2008)

Análisis sectorial.
Análisis de Competitividad.
DOFA.

Diagnostico financiero de la empresa

Estrada y

Análisis financiero.

PROCOPAL S.A.

Monsalve

Análisis de Indicadores Financieros.

(2014)

Análisis sectorial.

Fuente: Elaboración propia
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En este punto, es necesario profundizar un poco acerca de la finalidad de la matriz DOFA para
entender su importancia. El principal objetivo de aplicar la matriz DOFA en una organización, es
ofrecer un claro diagnóstico para poder tomar las decisiones estratégicas oportunas y mejorar en
el futuro. Amaya (2010) define esta matriz como „„una herramienta generalmente utilizada como
método de diagnóstico empresarial en el ámbito de la planeación estratégica‟‟ (p.1).
Adicionalmente, su nombre deriva del acrónimo formado por las iniciales de los términos:
debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas. Siendo las oportunidades y las amenazas
factores externos o del mercado, y las fortalezas y debilidades factores internos de la empresa.
Ahora bien, retomando el análisis inicial, se puede identificar cómo Jiménez (2015) aplicó la
matriz DOFA a la empresa Asecontri J.A.J complementando el análisis de los modelos Canvas y
Lean Startup con el fin de crear un Producto Mínimo Viable (PMV). De este modo, mediante el
DOFA se evaluaron factores externos e internos de la empresa, incluyendo el PMV. Así mismo,
Hernández y Silva (2016) en su investigación a la empresa D'perfect Color explican la
importancia de realizar una matriz DOFA al momento de aplicar un diagnóstico, debido a que
permite determinar estrategias aplicables a la empresa a partir del estudio de sus puntos fuertes y
débiles teniendo en cuenta variables exógenas y endógenas.
Consecutivamente, se encuentra que en la investigación realizada por Sánchez (2009) a la
empresa Matteo Dalla Ltda se usa de manera analítica la matriz DOFA junto con la matriz
TOWS. Siendo esta última una herramienta con el mismo enfoque del DOFA, pero direccionada
y aplicada a sus principales socios con la finalidad de conocer el nivel de incidencia que tienen
sobre la compañía. De igual manera, en este estudio se implementó el análisis financiero vertical
y horizontal para analizar los estados financieros y las cuentas a destacar que son importantes
para la toma de decisiones.
De igual manera, se evidenció cómo Paz (2014) además de utilizar el modelo de negocio Canvas
para Banco Solidario, aplicó la matriz DOFA combinada con el análisis PEST. Este último le
permitió estudiar aspectos políticos, económicos, sociales y tecnológicos del país en el que se
encontraba constituida la empresa. Sin embargo, este análisis PEST solo se presentó en uno (1) de
los siete (7) estudios analizados, como un factor adicional que evalúa el entorno externo de la
empresa.
Por otra parte, Bañol y Franco (2008) realizaron un diagnóstico y una evaluación de la situación
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económica de ASOPROACOL S.A. en el cual inicialmente se realizaron encuestas para conocer
ámbitos generales de la empresa. Posteriormente, se realizó un análisis financiero junto con
indicadores financieros de liquidez, de apalancamiento y de rotación, apoyados en un análisis
vertical y horizontal de los estados financieros. Esto dio como resultado, la identificación de la
posición financiera de la empresa.
Además, los autores efectúan un análisis económico y sectorial, en el cual caracterizan los
ámbitos principales del sector al que pertenece la empresa. Este análisis, se lleva a cabo con el fin
de identificar el comportamiento del sector y su respectivo crecimiento a través de los años, para
posteriormente realizar una comparación con lo obtenido en la empresa. Hay que mencionar
además que se realiza un análisis de competitividad por medio de un diamante de Porter, en el
cual se relacionan indicadores de la empresa para determinar el nivel de competitividad que
maneja. De igual manera, la utilización de una matriz DOFA determinó los puntos fuertes y
débiles de la empresa, así como los del ámbito exterior. Teniendo en cuenta todo lo anterior, los
autores lograron definir unas recomendaciones y propuestas para la empresa.
Para finalizar, Estrada y Monsalve (2014) en el diagnóstico financiero aplicado a la empresa
PROCOPAL S.A, llevan a cabo un análisis vertical y horizontal de los estados financieros con su
respectiva interpretación. Se debe agregar que el uso de indicadores financieros ayudó a
establecer un diagnóstico y un análisis más específico en cada cuenta de los estados financieros.
Además, los indicadores de liquidez, rentabilidad, endeudamiento, actividad y de valor, hicieron
parte del exhaustivo diagnóstico realizado por los autores. Por otra parte, para conocer las
fortalezas y debilidades de la compañía frente al sector, se realizó un análisis sectorial en el cual
se compararon indicadores financieros de la compañía y del sector.
De esta manera, avanzando con la revisión de los estudios caracterizados anteriormente, se
elabora una tabla de clasificación (tabla 5) en donde se presentan las distintas herramientas
utilizadas en cada uno, con el fin de determinar si son aplicadas, propuestas, o en su defecto,
descartadas, de acuerdo al criterio mencionado anteriormente en la metodología.
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Tabla 5. Clasificación de herramientas
Herramienta

Uso (Aplicación/Propuesta/Descarte)

Matriz DOFA

Aplicación

Modelo Canvas

Aplicación

Herramienta PEST

Propuesta

Análisis Financiero Vertical y Horizontal

Aplicación

Análisis de Indicadores Financieros

Aplicación

Matriz TOWS

Descarte

Análisis sectorial

Propuesta

Análisis de competitividad

Descarte

Fuente: Elaboración propia

En este orden de ideas, se decide aplicar una matriz DOFA a la empresa Laboratorios Dysanfor
S.A.S debido a que esta matriz resulta ser un modelo de aplicación simple en donde se puede
evaluar el potencial de la compañía con fácil acceso a la información. Así mismo, herramientas
como el modelo Canvas, el análisis financiero vertical y horizontal, y análisis de indicadores
financieros, se convierten en herramientas de aplicación debido a que hacen parte de un
diagnostico empresarial y se identifican en el segundo objetivo del trabajo. Por el contrario, en
cuanto al análisis PEST, se decide proponer como estrategia debido a que tiene importancia en el
análisis del macro-entorno, y su análisis de variables específicas, que pueden otorgar un
panorama amplio en cuanto al comportamiento de la empresa y su relación con el entorno
exterior. De ahí que resulte como una propuesta, dado que un análisis del macro-entorno es útil al
momento de conocer el comportamiento del mercado y si influye en el de la empresa.
También, cabe señalar que el análisis sectorial es igualmente importante en cuanto a diagnostico
empresarial se refiere, debido a que otorga la máxima información posible de acuerdo con
clientes, proveedores y competidores. Esto con el fin de saber, por ejemplo, el tipo de cliente al
que se tiene que dirigir, si sus productos son adecuados y poder enfrentarse a ciertas situaciones
externas. Es por esto que esta herramienta se propondrá como una estrategia a la empresa.
Llegado a este punto, la matriz TOWS es trascendental al momento de analizar a los socios. Sin
embargo, esta herramienta es descartada debido a que Laboratorios Dysanfor S.A.S no presenta
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gran cantidad de socios estratégicos, y no se puede establecer una relación ni un aporte en cuanto
a su comportamiento propio. Del mismo modo sucede con el análisis de competitividad, a pesar
de que es un factor importante para un estudio empresarial, debido a que logra definir si existe o
no una ventaja competitiva. No es pertinente para el diagnóstico de Laboratorios Dysanfor S.A.S
debido a que el énfasis principal de este estudio es abarcar el ámbito interno, junto con su
estructura jerárquica, por medio del entorno comercial y financiero, dejando a un lado a los
competidores. Hay que mencionar, además que para este análisis de competitividad debe contar
con información relevante del mercado, competidores, sector entre otros, los cuales son
complejos de conseguir o desarrollar. Por eso esté análisis es descartado dentro de la
investigación y la propuesta a presentar.
2. Diagnóstico financiero y comercial de la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S.
Con el fin de llevar a cabo el segundo objetivo de la investigación, se realizó una entrevista el día
15 de septiembre de 2017, al Sr. Ricardo Sandoval González, gerente general de Laboratorios
Dysanfor S.A.S, una empresa productora y comercializadora de productos de aseo para el hogar,
con más de 15 años de trayectoria en el mercado colombiano. Se encuentra ubicada en la ciudad
de Bogotá en la zona industrial de las américas. Es una empresa familiar que surge con la idea de
satisfacer las necesidades de limpieza de distintas superficies y/o espacios como el hogar, oficina,
colegios, etc. Ahora bien, por medio de la entrevista mencionada, se tuvo acceso a información de
la compañía para desarrollar los modelos comerciales y el análisis financiero que se presentan
posteriormente. Inicialmente, se aplica el modelo de negocio Canvas, su análisis y evaluación de
factores comerciales de la empresa, ilustrando consecutivamente la implementación del modelo
Lean Startup. Por consiguiente, se realiza el diagnóstico financiero de la compañía para entender
su comportamiento.
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2.1 Aplicación de Modelo Canvas y Lean Startup.
A partir de la ilustración presentada a continuación, se muestra el desarrollo del Canvas en la
empresa Laboratorios Dysanfor S.A. De esta manera, se enumeran cada uno de los componentes
del lienzo.
Ilustración 4. Lienzo de Modelo de Negocio de Laboratorios Dysanfor S.A.S.

Fuente: Elaboración propia con base en entrevistas realizadas a la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S.

Segmentos de cliente: La empresa actualmente tiene dos segmentos de cliente, puntos de venta y
entidades públicas. En primera instancia, los puntos de venta representan el mayor porcentaje de
ganancias de la empresa, siendo así un segmento fundamental en su funcionamiento. Cabe
resaltar, que en los puntos de venta se venden variedad de productos de aseo, no solo los
producidos por la compañía. En este segmento se desarrolla de la siguiente manera. Cuando un
cliente se encuentra interesado en tener su propio punto de venta, la empresa le brinda
capacitaciones acerca del portafolio de productos, hoja de seguridad de cada uno en donde se
incluyen componentes, instrucciones de uso, contraindicaciones, cuidados especiales, entre otros.
Y por último se encargan de realizar el montaje y la exhibición del nuevo punto.
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Por otra parte, es importante mencionar que la empresa tiene un segmento que no se ha logrado
desarrollar por completo. Esto debido a que en durante su trayectoria logró ingresar al segmento
de entidades públicas y privadas (colegios, universidades, iglesias, hospitales, conjuntos
residenciales) pero debido a una falta de seguimiento y de acompañamiento a los clientes perdió
la fidelización, y capacidad de mantenerse. El gerente general argumenta que ha sido un tema de
problemas comerciales, ya que no se realiza el adecuado control de los clientes, por lo que, a
pesar de tener un interés permanente en ampliar su segmento, no se ha tenido en cuenta retomar
la gestión pertinente.
Propuesta de valor: Laboratorios Dysanfor S.A.S. ofrece un amplio portafolio de productos de
aseo a sus clientes, lo que permite satisfacer la necesidad de limpieza de distintos espacios o
superficies de los consumidores. Entre sus productos ofrecidos se encuentran: Desinfectante,
desengrasante, limpiadores de piso, jabón lava loza, ambientadores, entre otros. Hay que
mencionar además que la empresa complementa su propuesta de valor mediante el servicio de
entrega a domicilio por medio de canales de distribución propios, sin la intervención de terceros.
Esto con el fin de que el servicio brindado sea óptimo y personalizado.
La compañía menciona que durante el tiempo que llevan en el mercado, han sido muy pocas las
veces que han recibido comentarios acerca de la calidad de los productos, y cuando se han
presentado se solucionan de manera inmediata, por lo cual argumentan que desconocen la razón
por la cual la empresa no ha crecido en mayor proporción.
Canales: Actualmente, la empresa utiliza un tipo de canal directo, explicado a continuación.
Tabla 6. Fases de canal de Laboratorios Dysanfor S.A.S.
1.
Información
Publicidad

2.
Evaluación

3. Compra

4.
Entrega

5. Postventa

Redes
Sociales

No cumple

Vía Telefónica
Correo
Electrónico
Presencial

Domicilio

Cumple
Parcialmente

Fuente: Elaboración propia con base en entrevistas realizadas a la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S.

Con el fin de llegar a los consumidores, se observa anteriormente (Tabla 6) que, en la primera
fase, la empresa brinda información mediante publicidad periódicamente en emisoras. Así
mismo, tienen página en Facebook, en donde exponen la razón social de la empresa y su
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portafolio y precio de productos. Allí, el cliente puede comunicarse a través de mensajes directos
para adquirir más información. Por otra parte, la empresa no cumple con la fase de evaluación,
debido a que no proporciona herramientas para que los clientes evalúen y retroalimenten la
propuesta de valor. Es decir, no existe un espacio brindado por la compañía en el que se puedan
dar opiniones frente al producto o servicio.
Seguidamente, la manera en la que la empresa vende sus productos (fase de compra) es mediante
vía telefónica y correo electrónico, en donde realizan su orden de compra y se programa el día de
la entrega. Adicionalmente, si los clientes prefieren pueden acercarse a la empresa personalmente
y realizar su orden o llevar el producto directamente.
En cuanto a su distribución, los productos son entregados a domicilio en cada punto de venta. La
empresa tiene un tiempo de respuesta y entrega de uno a dos días. Por último, es importante
resaltar que la empresa cumple parcialmente con el servicio post-venta. Si bien, las visitas
personalizadas se realizan cuando un cliente requiera información adicional acerca de un
producto o proceso, más no porque la empresa por iniciativa propia realice un seguimiento de la
venta realizada.
De esta manera, aunque los canales implementados por la empresa resultan ser medianamente
óptimos, no se utilizan adecuadamente. Debido principalmente a que la compañía no realiza una
evaluación de los productos o servicios que ofrece, ni se encarga de comunicarse con los clientes
fijos, a menos que ellos lo requieran. Así, los canales usados para informar al consumidor podrían
evaluarse para implementar nuevos y perfeccionar los actuales.
Relaciones con clientes. La empresa actualmente ofrece visitas personalizadas en los puntos de
venta e incentivos promocionales. De esta manera, las visitas incluyen contenido acerca de temas
específicos de los que requieren información adicional, por lo cual la compañía realiza las visitas
en cada punto ocasionalmente. Por otra parte, los incentivos que ofrece la empresa son
descuentos bien sea por grandes cantidades, por pago de contado o dependiendo el tipo de
negocio que se esté haciendo, la empresa puede optar por analizar nuevos incentivos.
El gerente general manifestó la importancia que genera para la compañía, el tener adecuadas
relaciones con los clientes; pero como se ha mencionado anteriormente, este es uno de los puntos
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más débiles de la empresa y los que requieren mayor atención para lograr una gestión comercial
adecuada.
Fuentes de ingresos. La única fuente de ingresos de la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S. es
la venta de su portafolio de productos de aseo. Si bien, aunque la empresa ofrece productos y
servicios masivos que tienen gran acogida en el mercado, es necesario buscar otros medios que le
generen ingresos adicionales que ayuden a soportar el funcionamiento de la misma.
Recursos clave. Los recursos vitales de la empresa son:
-

Instalaciones (1 Planta de Producción), muebles (3 escritorios), equipos de oficina (3
computadores de mesa).

-

Materia Prima.

-

Transporte (Entrega de productos a domicilio).

-

Recurso Humano Capacitado (1 gerente general, 1 gerente comercial, 1 gerente operativo, 1
secretaria, 2 auxiliares operativos)

A pesar de que la empresa cuenta con recurso humano capacitado, manifestaron mediante la
entrevista la inexistencia de una estructura clara de cargos y actividades específicas para áreas
vitales. Es decir, aunque se delimiten cargos, estos no cumplen su objetivo específico, dado que
falta capital humano en la empresa y por lo tanto hay distintas áreas y responsabilidades que se
cubren con el recurso humano existente.
Así mismo, el área comercial, y más específicamente de ventas, no se desarrolla dentro de la
compañía. Aunque existe el cargo y la persona responsable de la gerencia comercial, la empresa
explica que no ha sido suficiente para desarrollar un área comercial sólida. De igual manera
sucede con el área de finanzas, su gerente explica que la gestión financiera dentro de la empresa
se limita a realizar los estados financieros pertinentes para temas legales, pero estos no se
analizan ni se tienen en cuenta en la toma de decisiones de la compañía.
Actividades clave. Dado que la empresa ofrece valor agregado al distribuir sus productos, una de
las actividades principales es la entrega de la mercancía a domicilio. Adicionalmente, brinda
capacitaciones en los puntos de ventas, las cuales permiten que los clientes tengan la información
suficiente para comercializar los productos. Consecutivamente, la producción resulta ser una
actividad clave, debido a que permite elaborar los productos que comercializa la compañía.
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Asociaciones clave. Los socios importantes de la empresa son:
-

Proveedores de Materia Prima. Laboratorios Dysanfor S.A.S. maneja alianzas con sus
proveedores en las cuales se establece un trueque mediante productos de distintas clases. Es
decir, a cambio de la materia prima, les proporcionan productos de aseo, que son
comercializados por el proveedor.

-

Ingeniero químico. La empresa tiene alianza con un ingeniero químico que da el visto bueno
de la hoja técnica de los productos de aseo.

-

Empresa proveedora de software contable (SIIGO)

Estructura de costes: Los principales costes en los que incurre la empresa al desarrollar su
propuesta de valor, son:
Costos Fijos: Pago de nómina, servicio de telefonía e internet, pago de software contable.
Costos Variables: Materias primas, transporte, mantenimiento de maquinaria y equipo, ingeniero
químico, pago de servicios públicos, publicidad.
Es importante hacer referencia que, durante la entrevista la empresa manifestó que, a pesar de
tener una estructura de nómina, los dueños no tienen salario definido, lo cual ha hecho que se
dificulte el manejo contable y financiero en el desarrollo de la misma.
Para sintetizar, a través del desarrollo del modelo Canvas, se encuentra que la empresa
Laboratorios Dysanfor S.A.S. puede y debe optimizar la gestión comercial mediante el
mejoramiento del servicio al cliente. Dado que, aunque usan incentivos para el crecimiento de la
compañía, no han favorecido totalmente en su desarrollo. En la entrevista realizada, el gerente de
la compañía reveló su inconformidad con la deficiente gestión de marketing implementada. Pues
a pesar de buscar maneras con las que los consumidores logren reconocer la marca, no tienen el
suficiente conocimiento para realizar el manejo adecuado. A continuación, se resumen las
principales debilidades encontradas en la compañía, mediante la aplicación del modelo Canvas.

-

Como consecuencia de la falta de seguimiento comercial a los clientes, la empresa cuenta con
un solo segmento definido, lo cual puede retrasar su desarrollo y crecimiento.

-

La empresa cuenta con una sola fuente de ingresos, se limitan a la comercialización de
productos de aseo en los puntos de venta.
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-

Aunque la calidad del producto no se ha desmeritado y siempre están en constante
innovación, no se mantiene contacto directo con los clientes para conocer su opinión respecto
al producto y servicio brindado.

-

Falta seguimiento y evaluación en la fase de canales. Se realiza servicio post-venta
parcialmente, es decir no se sigue brindando atención al cliente después de la compra.

-

No existe una jerarquización clara de responsabilidades ni de áreas. La compañía presenta
desorden en los cargos que se desempeñan internamente y el recurso humano es demasiado
limitado.

-

Los dueños de la compañía, es decir el gerente comercial y la gerente de operaciones, no
cuentan con un salario definido.

De esta manera, una vez evaluados los principales inconvenientes presentados al interior de la
compañía, se implementó el modelo lean startup, pues como se explicó en el primer capítulo, este
se enfoca en buscar la optimización de las áreas que presentan problemas en la empresa
estudiada. A continuación, se muestra el desarrollo de este modelo a partir de los resultados
obtenidos en el Canvas.
Así, se diseñaron 2 productos mínimos viables (PMV) con el fin de implementar el circuito
feedback (crear-medir-aprender) del método Lean Startup, hasta conseguir el producto final que
logre mejorar los procesos y la gestión actual de la compañía. Se debe tener en cuenta en este
punto, que los PMVs diseñados, buscan abordar de manera puntual el tema de fuentes de ingresos
y servicio al cliente.
De esta manera, en la matriz de PMV (tabla 7) se detallan dos productos abordando el impacto
de su posible lanzamiento en un cliente específico. El primero se realiza con información interna
de la compañía buscando su validación mediante una entrevista. El segundo, teniendo en cuenta
que la empresa proporcionó una base de datos de puntos de venta actuales, se evalúa realizando
una encuesta telefónica a veinte (20) clientes importantes de los sesenta (60) que hacen parte de
la compañía actualmente. Esto con el fin, de generar un primer acercamiento a la realidad,
logrando cumplir el segundo paso del circuito feedback, es decir, medir la acogida del producto
creado en el cliente final.
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Tabla 7. Productos Mínimos Viables
PMV Definición
1

2

Descripción

Cliente Ideal

Productores de

Elaborar productos para que un distribuidor

Medianas o grandes

Maquila

lo venda con su marca.

superficies.

Asesoría

Capacitaciones a puntos de venta vía Skype

Puntos de Venta.

Online

o videos.
Fuente: Elaboración propia

2.2.1 Producto Mínimo Viable 1. Productores de Maquila.
Actualmente, la empresa necesita conseguir negocios que demanden producción en masa y
generen altas ganancias. Por lo tanto, resulta pertinente la idea de producir bienes para que un
distribuidor los venda con su propia marca. Sin embargo, las condiciones de infraestructura con
las que cuenta Laboratorios Dysanfor S.A.S. no son adecuadas, su recurso humano es
insuficiente, así como la maquinaria que se requiere para realizar producción en grandes
cantidades. Al igual, como comentaba el gerente, no cuentan con la capacidad económica para
ofrecer formas de pago mayores a 30 días como lo hacen los distribuidores medianos o grandes.
De esta manera, la mejor opción para desarrollar esta estrategia es a mediano o largo plazo,
empezando con un distribuidor de menor tamaño. Así mismo, la empresa puede estudiar la
posibilidad de conseguir apalancamiento para mejorar la capacidad e infraestructura de la
compañía, y, a su vez, mejorar las facilidades de pago ofrecidas a sus clientes.
Así, se puede concluir que, aunque por medio de la producción de maquila se lograría abarcar
otro segmento de cliente más grande y generar mayores ingresos, la empresa necesitaría de una
inversión mayor en cuanto a recurso humano capacitado y económico. Es por esta razón que, se
decide re-direccionar la idea como una estrategia a proponer y enfocarse en aquellas que se
logren evaluar en el corto plazo o mediano, con recursos que tenga la empresa actualmente o que
sean de fácil acceso.
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2.2.2 Producto Mínimo Viable 2 Asesoría Online.
La idea de tener un servicio de asesoría online en Laboratorios Dysanfor S.A.S. nace de la
importancia que genera optimizar el tiempo de las capacitaciones brindadas a los puntos de venta.
Si la empresa brinda la posibilidad de enseñar a sus clientes mediante videoconferencias o videos,
se reduce el tiempo de espera de los clientes y el costo de traslado hasta cada punto ubicado en la
ciudad.
Sin embargo, al realizar las encuestas el 55% de los clientes creen que la asesoría online no es
una buena herramienta para mejorar el servicio brindado por la compañía, no obstante, ante esta
misma pregunta, el 45% de los encuestados apoyan la idea, lo que demuestra que los clientes
tienen una posición neutral frente al uso de este instrumento digital. De igual manera, el 60% de
los clientes afirman que no dispondrían de su tiempo para realizar videoconferencias que
reemplacen las capacitaciones presenciales. Por el contrario, un 90% de los clientes afirmaron
que un instrumento digital mejoraría el servicio al cliente. De esta manera, la idea de tener una
asesoría online se ve opacada por los resultados de las encuestas realizadas a los clientes, debido
a que estos afirman que esta idea no resulta ser la única opción como una mejora al proceso del
servicio al cliente, además de no disponer del tiempo necesario para realizar capacitaciones por
medio de videoconferencias.
De ahí que resulte realizar un pivote sobre la idea de brindar asesorías online hacia un producto
que tenga una base de instrumento digital que permita no solo realizar asesorías, sino también
información de interés de la compañía, así como un medio para realizar solicitudes de pedido, y
uno para recibir sugerencias por parte de los clientes.
2.2.3 Producto Mínimo Viable 3. Uso de plataforma virtual (página web)
Dicho lo anterior, y como resultado de pivotar la asesoría online, es importante mencionar que, en
la actualidad, es necesario que las empresas por más pequeñas que sean cuenten con plataformas
virtuales, empezando por el uso de redes sociales o páginas web. En este caso, Laboratorios
Dysanfor S.A.S., se ha sumergido en el mundo digital, mediante la creación de un perfil
empresarial en Facebook, lo cual, según uno de sus propietarios ha atraído clientes nuevos a la
compañía.
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Tabla 8. Producto Mínimo Viable seleccionado
PMV

Definición

Descripción

Cliente Ideal

1

Plataforma

Crear una

Clientes potenciales o

Virtual

página web

directos.

Fuente: Elaboración propia

De esta manera, esta tercera idea de producto se evaluó consecutivamente con los principales
clientes de la compañía. Se indagó sobre aquellos instrumentos digitales que ayudarían a mejorar
el servicio brindado por la empresa, en los que se relacionan una página web, el uso de redes
sociales y finalmente, el uso de plataformas para vender por internet. Ante esto se encontró que
un 15% de los clientes afirman que, aunque la empresa maneja redes sociales no es suficiente
para mejorar el servicio. Así mismo, un 45% de los clientes reiteran que el uso de una página web
es importante para ampliar y optimizar el servicio al cliente brindado por la compañía.
Igualmente, cuando se cuestiona acerca del tipo de información que debería incluir la plataforma
virtual (página web), un 40% de los clientes afirman que es importante implementar el portafolio
que ofrece la empresa, así como el precio de cada uno de sus productos. Además, un 90% de los
principales clientes sostienen que un buzón de sugerencias y de reclamos es importante al
momento de establecer una nueva página web. Finalmente, el 50% de los clientes aseguran que
están interesados en adquirir los productos mediante plataformas digitales.
Ahora bien, considerando que, nos encontramos en un mundo tan globalizado, el espacio web es
el lugar en donde los consumidores esperan encontrar las empresas a las cuales accederán. Allí
logran comparar precios, productos, y todo lo relacionado con la venta. Por consiguiente, tener un
sitio web permite que la empresa incremente su reputación y credibilidad frente a los
consumidores, aumente sus ventas y logre posicionarse en el mercado. Es por esto que se
desarrolla la idea de crear una plataforma web en donde la compañía se relacione con los clientes
de manera interactiva.
Como se evidenció durante el desarrollo del Canvas, existen grandes problemas comerciales, por
lo que crear un espacio común en donde cualquier persona pueda conocer la compañía, es un
factor importante. A su vez, se debe tener en cuenta que esto le generaría beneficios de
marketing, publicidad y, sobre todo reconocimiento de marca. Así mismo, se busca que la
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plataforma virtual tenga espacios en donde el cliente pueda opinar, sugerir y/o reclamar sobre el
producto o servicio ofrecido. De esta manera, se generaría un servicio de alta calidad y de fácil
alcance. En definitiva, se lograría que el nivel de clientes potenciales se eleve considerablemente
y la experiencia de los clientes fijos sea aún mejor.
Cabe mencionar además que el consumidor no solamente compra por necesidad, sino por
preferencia, por impulso o por atracción a un determinado producto o servicio. De esta manera al
momento de tomar su decisión, la calidad y el prestigio casi siempre influyen. El prestigio y la
calidad se demuestra y que mejor manera de demostrarlo que con una página web de primer nivel
(Entrepreneur, 2017).
Por otra parte, es importante tener en cuenta que las Pymes pueden aumentar sus ventas al tener
un sitio web efectivo. Al brindarles a los clientes la posibilidad de que ordenen o soliciten los
productos o servicios por la red, la experiencia de compra se hace mucho más fácil y accesible. El
negocio estará en operación las 24 horas del día, los 365 días del año y las distancias ya no serán
un obstáculo (Entrepreneur, 2017).
De esta manera, teniendo en cuenta las encuestas realizadas, en donde el 40% de los clientes
apoya la venta de productos por internet, realizar una prueba piloto es una herramienta que puede
implementar la empresa antes de crear la plataforma virtual. Para ser más específicos, la
compañía podría hacer uso de tiendas virtuales como Mercado Libre y Linio en donde se
comercialicen sus productos para que de esta forma se logre conocer la acogida que tendrían con
el uso de instrumentos de comercio electrónico.
Para concluir el diagnostico comercial, se realiza la Matriz DOFA determinada como una
herramienta estratégica para el análisis situacional de la empresa. Es importante mencionar, que
esta herramienta fue seleccionada para su aplicación en la investigación partiendo del análisis
realizado en la revisión documental del primer objetivo.
De esta manera, se encontró que ante la aplicación del DOFA las debilidades que tiene la empresa
van direccionadas principalmente a la relación con los clientes y a la falta de organización
jerárquica de actividades. Estas debilidades corresponden a que la empresa solo cuenta con un
segmento de clientes, así como la inexistencia de una diversificación de clientes. Así mismo, ante
el personal poco capacitado no se realiza un debido seguimiento comercial sobre los clientes. De
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igual manera, la poca inversión en publicidad y promoción de la empresa no ha permitido que se
amplíe el segmento de clientes a los que se ofrece el producto.
Por otro lado, la amenaza referente al ámbito exterior de la empresa se centra en los fuertes
competidores que se encuentran en el mercado. Es por esto por lo que las empresas competidoras
cuentan con unas mayores capacidades de producción, lo que explica que la oferta de estos
productos es imponente respecto a las pequeñas empresas. Así mismo, el reconocimiento y la
preferencia de los consumidores por las marcas ya consolidadas en el mercado no apoyan la
comercialización de los productos de Mipymes. Es importante destacar, que altos impuestos que
se imponen a empresas en Colombia, son una amenaza significativa al momento de operar una
Mipyme. Dando como resultado la dificultad de realizar los pagos y retrasando el crecimiento
esperado. Todavía cabe señalar que la importación de productos a bajos precios afecta la
competitividad de la empresa, y la venta de productos nacionales.
De esta manera finaliza el diagnostico comercial, en el cual se identificaron debilidades por
medio del estudio del Canvas y se diseñó una propuesta de PMVs que pudieran contrarrestar los
problemas encontrados en la empresa, de una manera clara y sencilla. Teniendo en cuenta esto, se
identificaron dos PMVs que pueden impactar de manera positiva el desarrollo de la razón social
de la empresa. Ahora bien, para continuar con el estudio de la empresa Laboratorios Dysanfor
SAS, se lleva a cabo el desarrollo del diagnóstico financiero.
2.3 Diagnóstico financiero.
En relación con el área financiera, se desarrolla ahora un diagnóstico a partir de los estados
financieros del periodo comprendido entre el 2013 al 2016 proporcionados por la compañía.
Antes de empezar, es necesario aclarar que, aunque estos fueron suministrados, la información de
los estados de resultados es insuficiente para evaluar el comportamiento histórico de la compañía,
dado que solo se tiene el del periodo 2016. Así mismo, no se logra realizar el análisis vertical del
estado de resultados dado que no presenta cuentas definidas dentro del mismo y su información
es incompleta.
Hecha esta salvedad, se procede a realizar inicialmente un análisis horizontal y vertical del
balance general de los años estudiados. Posteriormente, se aplica el estudio de indicadores
financieros para conocer diferentes puntos específicos de la empresa mediante los resultados que
arrojen.
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2.3.1 Análisis vertical y horizontal.
Gráfica 1. Comportamiento de las principales cuentas del balance general (2013-2016)

Fuente: Elaboración propia con base en Balance General de la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S.

Para iniciar el análisis de la conducta del balance general, se busca analizar el comportamiento
en de las principales cuentas del balance, total activo, total, pasivo y total patrimonio. Por
consiguiente, como se evidencia en la figura 5, el total activo y total pasivo se han mantenido en
un rango promedio de 34 y 18 millones de pesos respectivamente. De esta manera, en el periodo
2014 se evidenció un crecimiento de alrededor de 15 y 10 millones de pesos para activo y pasivo
correspondientemente, es decir, estas cuentas tuvieron un incremento del 42% y 72% con
respecto al año anterior.
Consecutivamente, aunque en el año 2015 se presentó una caída del 28,1% y 44% en el valor
total del activo y pasivo, al finalizar el año 2016 se mantuvieron dentro del rango de 31 y 17
millones. Cabe señalar, que en cuanto a la cuenta de patrimonio solo presentó un crecimiento del
11% en un periodo (2013-2014). Ahora bien, en los periodos siguientes, la cuenta presentó una
caída del 3% para año 2015, seguida de una disminución de 12% para el año 2016.
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Tabla 9. Balance General de la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S.
NIT
RAZON SOCIAL
2013
DATO
$
%
Disponible
5.250.000 17%
Deudores
16.031.000 51%
Inventarios
2.650.000 8%
Total activo
corriente
23.931.000 77%
Muebles y
enseres
7.342.563 23%
Total activo no
corriente.
7.342.563 23%
TOTAL ACTIVO
31.273.563 100%
Cuentas por
pagar
15.559.000 99%
Rte Fte por
pagar
710.000 5%
Impuesto IVA
saldo a favor 630.412 -4%
TOTAL
PASIVO
15.638.588 100%
Capital
8.000.000 51%
Resultado del
ejercicio
7.634.975 49%
TOTAL
PATRIMONIO
15.634.975 100%

900.619.906-0
LABORATORIOS DYSANFOR S.A.S.

$
5.762.500
20.251.000
9.600.000

BALANCE GENERAL
(2013-2014)
2015
%
VAR (%)
$
13%
10%
6.038.125
46%
26%
15.437.000
22%
262%
-

%
19%
48%
0%

(2014-2015)
VAR (%)
5%
-24%
-100%

2016
$
6.177.531
15.280.000
-

%
19%
48%
0%

(2015-2016)
VAR (%)
2%
-1%
0%

35.613.500

80%

49%

21.475.125

67%

-40%

21.457.531

67%

0%

8.650.000

20%

18%

10.367.000

33%

20%

10.456.000

33%

1%

8.650.000 20%
44.263.500 100%

18%
42%

10.367.000 33%
31.842.125 100%

20%
-28%

10.456.000 33%
31.913.531 100%

1%
0%

26.895.000 100%

73%

14.932.000 100%

-44%

17.063.614 100%

14%

2014

-

0%

-100%

-

0%

0%

-

0%

0%

-

0%

-100%

-

0%

0%

-

0%

0%

26.895.000 100%
8.000.000 46%
9.368.500

72%
0%

54%

23%

17.368.500 100%

11%

14.932.000 100%
8.000.000 47%
8.910.125

-44%
0%

53%

-5%

16.910.125 100%

-3%

17.063.614 100%
8.000.000 54%
6.849.917

14%
0%

46%

-23%

14.849.917 100%

-12%

Fuente: Elaboración propia con base en Balance General de la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S.

Ahora bien, para profundizar en el análisis de la conducta de las cuentas del balance general, es
importante mencionar que la empresa está distribuida según el total de sus activos, en un rango de
67% a 80% de activo corriente y un 17% a 23% de activo no corriente durante el periodo
analizado. De esta manera, el activo corriente ha presentado la mayor participación en todos los
años y demuestra que la empresa maneja un porcentaje considerable de liquidez.
Cabe mencionar, que para los años de análisis la cuenta que mayor participación tuvo fue la de
Deudores con un rango de 45% a 51%. Esto debido principalmente, a que la empresa maneja una
política de cuentas por cobrar a 30 días con sus clientes, como se manifestó en la entrevista. Esto
implicaría, que la liquidez de la empresa en el corto plazo dependerá de esta cuenta.
Por otro lado, hay que mencionar que la cuenta de inventarios (Gráfica 2) presentó un
comportamiento significativo en los años 2013-2014, en donde se incrementó en un 262%. Esto
se evidenció como respuesta a una estrategia comercial en la que se buscaba aumentar el stock de
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producto terminado para satisfacer la demanda creciente de los puntos de venta gracias a la
implementación de capacitaciones y visitas personalizadas. No obstante, para los años 2015 y
2016 se evidenció una disminución del 100% de inventarios como consecuencia de una política
de pago a proveedores aplicada en la compañía, en la que se entregaba producto como medio de
pago a cambio de materias primas.
Gráfica 2. Comportamiento de la cuenta inventarios (2013-2016)

Fuente: Elaboración propia con base en Balance General de la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S.

Por otra parte, la cuenta muebles y enseres que explica el comportamiento de los activos no
corrientes, ha tenido un crecimiento anual de aproximadamente un 20% a partir del 2013. Así
mismo, se puede apreciar que es una cuenta que tiene una importante participación del 32,7% en
activos en el 2015 y 2016. Este comportamiento se da debido a la ampliación de la planta de
producción, la compra de maquinaria que facilita y da apoyo a la producción de elementos de
aseo, la renovación de equipos de cómputo de alta tecnología para los empleados y la compra de
implementos para oficina en el año 2015. Lo que ayudó a la empresa a mejorar la prestación de
servicios, sus procesos operativos y de producción.
Como se ha dicho, se busca abordar la conducta de las principales cuentas del balance, razón por
la cual es relevante mencionar ahora que el total pasivo se encuentra explicado en su totalidad por
las cuentas por pagar durante todos los periodos analizados, salvo el año 2013, en donde se
incluyen rete fuente con e IVA saldo a favor con un porcentaje de participación del 5% y 4%
respectivamente. De esta manera, las cuentas por pagar están definidas por proveedores y
prestamistas, contando con una participación del 100% dentro del pasivo total, a partir de un
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crecimiento del 72% presentado en el año 2014. Para el año 2015 es importante indicar que la
disminución de esta cuenta en un 44% se debió en gran parte a la política de pago a proveedores
con inventario, explicada anteriormente. Por último, para finalizar el periodo en estudio, se
presentó un incremento del 14% y un valor de 14 millones de pesos.
Gráfica 3. Comportamiento de las subcuentas de patrimonio (2013-2016)

Fuente: Elaboración propia con base en Balance General de la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S.

De manera semejante, como se puede apreciar en la figura 7, el patrimonio solo se divide en dos
(2) cuentas que son, resultado del ejercicio y capital, con un promedio de participación de 50,5%
y 49,5% respectivamente. Es importante manifestar que, el comportamiento del patrimonio solo
se ve afectado por la cuenta de resultado del ejercicio en el que se ha tenido una variación
promedio de –1,6 en los años comprendidos en el análisis. Esto demuestra que, ante un
comportamiento que disminuye a partir del 2014, la política que se está manejando actualmente
con respecto a los inventarios como medio de pago, como se mencionó anteriormente, no ha
generado impactos positivos en los beneficios económicos de la empresa.

Así mismo, es

importante mencionar que la cuenta de Capital ha tenido un comportamiento constante con un
valor de 8 millones de pesos en los años 2013-2016.
De esta manera, concluye el análisis vertical y horizontal del balance general de la empresa
Laboratorios Dysanfor S.A.S. logrando tener un panorama más amplio en cuanto al ámbito
financiero de la empresa, y cómo sus cuentas se han comportado en el periodo analizado. Así se
da paso al análisis de indicadores financieros.
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2.2.2 Análisis de Indicadores financieros.
Con el fin de darle continuidad al desarrollo del diagnóstico, se muestran a continuación los
indicadores financieros y su respectivo análisis. De esta manera, se detallan inicialmente
indicadores de liquidez, luego indicadores de endeudamiento, liquidez y rentabilidad.
Tabla 10. Indicadores de liquidez
Indicador

Fórmula
2013
Activo
Razón
corriente/Pasivo
1,5
Corriente
Corriente
Activo corrientePrueba acida
Inventario/Pasivo
1,3
corriente
Capital neto de Activo corriente$8.292.412
trabajo
Pasivo corriente

2014

2015

2016

1,3

1,4

1,3

0,9

1,4

1,3

$8.718.500

$6.543.125 $4.393.917

Fuente: Elaboración propia con base en Balance General de la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S.

Para empezar, siendo la razón corriente uno de los indicadores más usados frecuentemente para
conocer el índice de liquidez, se analiza en la compañía con la finalidad de entender si cumple la
relación 2:1 entre activo corriente y pasivo corriente. De esta manera, los valores de razón o
relación corriente durante el periodo analizado (2013-2016) se encuentran en un rango de 1,3 a
1,5 pesos de activos corriente para cubrir las de deudas (pasivo) de la empresa. Si bien, teniendo
en cuenta que el ideal de una adecuada estructura de liquidez está determinado por la relación 2:1,
se evidencia que, aunque el indicador muestre valores por encima de uno (1) no garantiza que los
activos en un momento dado puedan generar un flujo de efectivo constante que le asegure a la
compañía el cumplimiento oportuno de sus obligaciones. Además de esto, es conveniente resaltar
que, a partir de este indicador, se evidencia que la empresa durante los años estudiado tiene en
promedio una disponibilidad de activos de 10% a 35% para cumplir sus obligaciones. Por ende,
entre mayor sea el valor del indicador, aumenta el porcentaje de activo disponible.
Por consiguiente, la prueba acida es un indicador normalmente usado para evaluar la capacidad
inmediata de pago que tienen las empresas. Esta prueba debe mostrar que por un (1) peso que la
empresa debe al corto plazo debería tener un (1) peso para poder respaldarla sin recurrir a la venta
de inventarios, cumpliendo la relación 1:1 entre los dos. Por consiguiente, la empresa
Laboratorios Dysanfor S.A.S a pesar de su pequeño tamaño ha logrado una estructura sólida de
liquidez durante el periodo en estudio, ya que sin tener en cuenta los inventarios cuenta con la
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capacidad para cubrir completamente el valor de su deuda (Pasivo). De esta manera, se evidencia
que la empresa cuenta con un rango entre 1,3 a 1,4 pesos por cada peso de deuda que tiene la
empresa en sus pasivos corrientes. No obstante, para el año 2014 se presentó una relación
negativa de 0,97 pesos para responder por los pasivos. Lo cual muestra que durante este periodo
la empresa no contó con activos de fácil realización para lograr respaldar sus deudas.
Por último, el capital neto de trabajo se implementa con el fin de conocer el monto de recursos
con los que cuenta la empresa luego de pagar sus deudas corrientes. Para el caso de compañía
estudiada, se puede observar que luego de cancelar los pasivos corrientes se obtienen valores
positivos durante todos los periodos, con un rango de alrededor de 4 a 8 millones de pesos. De
esta manera, se evidencia inicialmente un incremento de 5,1% en el periodo 2013-2014 y una
disminución de 25% para el 2015, terminando el año 2016 con un valor de 4.4 millones de pesos.
Este comportamiento negativo es principalmente causado por la política de pago a proveedores
con producto terminado.
Tabla 11. Indicadores de endeudamiento
Indicador
Nivel de
endeudamiento
Índice de
propiedad
Nivel de
endeudamiento
patrimonial

Fórmula

2013

2014

2015

2016

Pasivo total /Activo total

50%

61%

47%

53%

Patrimonio/ Activo total

0,5

0,39

0,53

0,47

Pasivo total/ Patrimonio

1,0

1,5

0,9

1,1

Fuente: Elaboración propia con base en Balance General de la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S.

El índice de endeudamiento permite tener una idea clara acerca del respaldo monetario o físico
con el que cuenta la empresa ante los pasivos. En otras palabras, se logra conocer la proporción
de los activos que pertenece a los acreedores, en donde se considera más adecuado que el valor de
este índice sea cercano a cero (0). Así, se logra evidenciar que el índice de endeudamiento para la
compañía en estudio ha mostrado un comportamiento positivo durante los años de análisis con un
rango de 47% a 61%. Esto quiere decir que por cada peso en promedio que la empresa tenga
invertido en activos, del 47% al 61% están financiados por los pasivos. El mayor nivel de
endeudamiento de la compañía se presentó en el año 2015, que más del 60% de sus activos
fueron financiados con sus pasivos.
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Por otra parte, el índice de propiedad es usado para conocer la relación que existe entre el capital
propio de la empresa (Patrimonio) y el activo total, en donde la relación ideal es 1:1, ya que se
busca que el activo no provenga en su totalidad de terceros, sino de capital proporcionado por la
empresa. Para el caso de Laboratorios Dysanfor S.A.S. se evidencia que por cada peso que se ha
invertido en la empresa durante los años estudiados, alrededor del 39% al 53% de la inversión
proviene del patrimonio, por consiguiente, el restante es tomado de endeudamiento externo. En
cuanto a su comportamiento se puede observar que ha tenido un decrecimiento de 22% para el
año 2014, seguido de un aumento de 35% para el 2015 y una disminución de 12% para el final
del último periodo, lo cual ocasiona que se aumente el endeudamiento externo hasta en un 53%
presentado en el periodo (2016). De esta forma, se infiera que, aunque el índice presentó una
conducta cíclica con picos de subida y de bajada, logró mantenerse con valores estable, si bien no
alcanzó un valor muy alto, tampoco disminuyó lo suficiente para llegar a cero (0), siendo
favorable para la compañía.
Para finalizar, el nivel de endeudamiento patrimonial permite medir el grado de compromiso que
tiene el patrimonio con las deudas o más específicamente con los acreedores de la empresa. Es
necesario aclarar que, este indicador no muestra el posible pago de pasivos con el patrimonio
debido a que ambos son compromisos u obligaciones que tiene la compañía, bien sea con terceros
o socios. Hecha esta salvedad, se procede a evaluar el comportamiento dentro de la empresa. En
este caso se evidencia que existe una dependencia de los socios con los acreedores, ya que el
índice muestra que, a diferencia del año 2015, en los años 2013, 2014 y 2016 se excede la
relación 1:1, sobrepasando el ideal de posicionar su valor cercano a cero (0).
Tabla 12. Indicadores de rentabilidad
Indicador
Rentabilidad sobre
activos (ROA)
Rentabilidad sobre
patrimonio (ROE)

Fórmula
Utilidad neta
/Activo total
Utilidad neta
/Patrimonio

2013

2014

2015

2016

24%

21%

28%

21%

49%

54%

53%

46%

Fuente: Elaboración propia

La rentabilidad sobre activos (ROA) se aplica con la finalidad de conocer la relación entre el
beneficio y los activos totales de una empresa. Adicionalmente, este indicador refleja la eficacia
de la gerencia para generar utilidades mediante la utilización de sus activos. De esta manera, se
evidencia un comportamiento variable durante el periodo estudiado (2013-2016), con un rango
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entre 21,1% a 27,9%. Así, la rentabilidad por cada peso de inversión perteneciente a los activos
genera un valor positivo en promedio de 23,7%. Esto revela que la empresa no ha realizado una
gestión eficaz para utilizar sus activos.
La rentabilidad sobre patrimonio (ROE) se aplica con la finalidad de conocer la relación entre el
beneficio y el patrimonio de una empresa. Adicionalmente, este indicador se puede ver como una
medida que muestra cómo una compañía invierte capital propio para generar utilidades. De esta
manera, se evidencia un comportamiento variable durante el periodo estudiado (2013-2016), con
un rango entre 46,1% a 53,9%. Así, la rentabilidad por cada peso de inversión perteneciente a los
activos genera un valor positivo en promedio de 50,4%. Esto revela que la empresa no ha
realizado una gestión eficaz para utilizar sus activos.
Ahora bien, para concluir el diagnóstico financiero, se realiza una lista de las debilidades
encontradas:
-

La empresa no cuenta con un estado de pérdidas y ganancias solido que permita evaluar su
comportamiento

-

Aunque la política de pago a proveedores con inventario fue eficaz en su momento (2015)
para liberar deuda, no se tuvo en cuenta que ante la llegada de un gran cliente es necesario
contar con Stock de producto terminado.

-

Las políticas de recaudo (Cuentas por Cobrar) van en contra de las políticas de pago, ya que
se ofrece mayor plazo de pago a los clientes (30 días) del que ofrecen los proveedores
(Contado)

-

No se hace uso óptimo del efectivo disponible de la compañía, ya que este puede ser utilizado
en inversiones que generen rentabilidad.

-

Existe una brecha entre el activo corriente y pasivo corriente que debería respaldar el pasivo,
causando que no se genere un óptimo manejo de los recursos.

3. Evaluación de Estrategias
Para finalizar, mediante el análisis de estudios realizados en empresas, y, el diagnóstico comercial
y financiero de Laboratorios Dysanfor S.A.S., se identificaron y clasificaron las estrategias que se
propusieron a la compañía para optimizar su toma de decisiones en temas comerciales y
financieros. De esta manera, inicialmente se realizó una lista de las estrategias identificadas. Por
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consiguiente, se clasifican las estrategias mediante una matriz que permite evaluarlas de acuerdo
con criterios de importancia y factibilidad de implementación.
Ahora bien, es importante aclarar que, para efectos de facilitar la clasificación de las estrategias
(tabla 14), se le da una denominación a cada una (E1, E2, E3... Etc.) en el listado que se
encuentra a continuación (tabla 13).

Tabla 13. Listado de estrategias
Estrategia

Denominación

Desarrollo de un análisis PEST (Político, Económico, Social, Tecnológico)

E1

Realizar un análisis sectorial

E2

Ofrecer servicios de Maquila

E3

Diseño de plataforma virtual

E4

Plan piloto de venta de productos en plataformas virtuales como Mercado

E5

Libre y Linio
Incorporación de un servicio de buzón de sugerencias mediante correo

E6

electrónico
Crear una base de datos de clientes para ofrecer incentivos promocionales

E7

(descuentos, obsequio especial, eventos)
Contactar a los clientes fijos como mínimo dos veces al mes, sin que este lo

E8

solicite, para realizar un seguimiento y evaluación del producto o servicio
brindado
Ofrecer visitas personalizadas (mínimo una por trimestre), sin que el cliente

E9

lo solicite
Crear un punto de venta propio que logre establecer un nuevo segmento y

E10

canal directo con el cliente
Realizar encuestas (como mínimo tres veces al año) al consumidor final,

E11

con ayuda de los puntos de venta, para conocer la opinión acerca del
producto
Realizar videos interactivos para publicarlos en redes sociales (Facebook,

E12
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Instagram, twitter) en donde se expliquen tips, consejos y asesorías
Diseñar un organigrama que permita establecer una estructura clara de

E13

cargos y responsabilidades
Mantener informado al cliente con respecto a los cambios y mejoras en los
productos, con el fin de demostrar que la empresa innova constantemente

E14

Participar en ferias empresariales o de emprendimiento con el fin conseguir
clientes

E15

Definir salario para propietarios

E16

Establecer un valor máximo de inventarios para la política de pago a

E17

proveedores con producto terminado, para mantener stock
Estudiar nuevos proveedores que brinden mayor plazo de pago y así

E18

equilibrar el flujo de efectivo
Realizar una adecuada gestión contable que permita estructurar los estados

E19

financieros
Analizar los estados financieros, como mínimo una vez al año para entender

E20

su comportamiento y tomar decisiones pertinentes
Fuente: Elaboración propia

De esta manera, se identifican las estrategias para optimizar la toma de decisiones del área
financiera y comercial de la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S. Hay que destacar que, se hizo
un énfasis especial en el área comercial debido a la cantidad de debilidades encontradas en el
desarrollo de la investigación. Ahora bien, como se mencionó en el paso a paso de la
metodología, se procede a clasificar cada una de las estrategias (tabla 14) mediante cuatro (4)
criterios, importancia, tiempo, recurso humano y económico. Esto con el fin de definir el plazo
(corto, medio, largo) de aplicación de cada estrategia.
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Tabla 14. Matriz de clasificación de estrategias
Total,
Puntaje (Factibilidad)
Puntaje
Puntaje
Estrategia
Promedio
(Importancia) Tiempo Recurso Recurso Factibilidad
Humano Económico

Plazo

E1

1

x

x

3

2

MedioLargo

E2

1

x

x

3

2

MedioLargo

E3

3

x

1

2

MedioLargo

E4

5

x

1

3

Medio

E5

3

x

x

x

5

4

CortoMedio

E6

5

x

x

x

5

5

Corto

E7

3

x

x

5

4

CortoMedio

E8

3

x

x

x

5

4

CortoMedio

E9

3

x

x

x

5

4

CortoMedio

E10

3

x

x

3

3

Medio

E11

3

x

x

5

4

CortoMedio

E12

3

x

x

3

3

Medio

E13

5

x

x

x

5

5

Corto

E14

3

x

x

x

5

4

CortoMedio

E15

3

x

x

3

3

Medio

E16

5

x

x

x

5

5

Corto

E17

1

x

x

x

5

3

Medio

x
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E18

3

E19

5

x

E20

5

x

x

x

3

3

Medio

x

x

5

5

Corto

1

3

Medio

Fuente: Elaboración propia

Teniendo en cuenta la evaluación realizada anteriormente, se evidencia que, aquellas estrategias
para implementar en el corto plazo se enfocan básicamente en una re-estructuración interna de la
empresa que permita mejorar procesos y optimizar el manejo de los recursos. Estas estrategias
son, diseñar un organigrama, definir salario de propietarios, y realizar una adecuada gestión
contable. De esta manera, estas estrategias, en conjunto aportan una solución efectiva a la falta de
herramientas con las que los clientes evalúen los productos, el servicio, la calidad y como tal la
empresa. Así mismo, se espera que en el corto plazo se fortalezcan debilidades en relación con la
jerarquización de responsabilidades y actividades realizadas por cada empleado de la compañía.

Ahora bien, para el mediano plazo las estrategias están hacia dos puntos en especial. La primera
se refiere a la implementación de productos, herramientas o plataformas para abarcar un mercado
más grande; dentro de las que se encuentra la página web, punto de venta propio, promoción de
redes sociales y la opción de hacer presencia en ferias empresariales. Como segundo punto, las
estrategias del mediano plazo están dirigidas a cambios internos. Inicialmente se busca establecer
un valor máximo de inventarios para generar pago a proveedores. Esto de la mano de realizar una
búsqueda de proveedores que ofrezcan plazos de pago mayores o los actuales. Consecutivamente,
es importante tener en cuenta el análisis periódico de los estados financieros, con el fin de tener
un panorama del estado en el que se encuentra la empresa.

Por otro lado, en el corto-mediano plazo buscan la ampliación de sus ventas junto con un nuevo
segmento, además de la aplicación de un buen servicio post venta con el fin de mejorar la
relación y fidelización de todos los clientes. Los principales problemas que ayudarían a
solucionar estas estrategias están direccionadas a la falta de diversificación de fuentes de ingreso,
la no realización de un seguimiento adecuado de los clientes, Al igual que la evaluación de los
canales de comunicación.
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Ahora, para el mediano plazo las estrategias están direccionadas en dos temáticas. La primera es
la implementación de productos, herramientas o plataformas para poder llegar a abarcar un
mercado más grande; dentro de estas se encuentra la página web, punto de venta propio,
promoción de redes sociales y la opción de hacer presencia en ferias empresariales. Como
segunda temática las estrategias del mediano plazo están dirigidas a cambios internos respecto a
la limitación de pago a proveedores con producto terminado junto con la búsqueda de
proveedores que ofrezcan diferentes plazos de pago. Dentro de la temática también es importante
que esté dirigida a analizar los estados financieros periódicamente para tener un panorama del
estado en el que se encuentra la empresa

Por otro lado, en cuanto a lo planteado para el medio-largo plazo se estructuraron estrategias
dirigidas a un análisis externo como lo son el análisis PEST y de competitividad. Estas
herramientas fueron extraídas de la revisión de estudios empresariales lo que nos muestra que la
empresa en algún momento debe realizar estos estudios con el fin de entender el mercado y los
competidores a los que se enfrente si decide buscar un desarrollo a través de los años.
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CONCLUSIONES
Teniendo en cuenta que uno de los principales problemas que afectan a las MiPymes en
Colombia radica en una gestión organizacional inadecuada, se buscó estudiar una empresa que
tuviera la misma problemática, por lo cual se eligió la microempresa productora y
comercializadora de productos de aseo, Laboratorios Dysanfor S.A.S. De esta manera, aunque
inicialmente se pensaba que el problema de jerarquización de responsabilidades perturbaba
directamente la estructura interna de la empresa, se encontró que, la relación con el cliente y la
gestión financiera también estaban siendo afectadas en gran proporción. Lo cual, permite captar
la importancia que conlleva para una empresa, tener estructurado un organigrama que se cumpla a
cabalidad y que delimite los cargos, junto con las actividades que cada miembro debe realizar.
Pues de esta manera, se logra cumplir los objetivos individuales y de las áreas en conjunto de una
compañía.
Por consiguiente, los objetivos planteados inicialmente permitieron una identificación de
herramientas utilizadas en estudios de caso, lo que demostró que ante la aplicación del Modelo
Canvas se puede determinar la propuesta de valor de las empresas, y cómo se puede optimizar por
medio de sus módulos. Así mismo, se encontró que la aplicación de la metodología Lean Startup
resulta importante y colaborativa al momento de superar las debilidades de la empresa por medio
de una creación o un mejoramiento de un producto o proceso. Cabe señalar, que las entrevistas y
encuestas permitieron realizar un diagnóstico y establecer un panorama específico de cada área de
la empresa.

Las limitaciones encontradas en el transcurso de la investigación fueron de acceso a información
completa y detallada de la empresa, ya que, inicialmente se buscaba realizar un diagnóstico
comercial y financiero completo que involucrara todas las áreas pertenecientes a la misma. Sin
embargo, dada la falta de estructura de los estados de resultados, no se logró realizar el estudio
financiero a cabalidad. Por consiguiente, es importante para Laboratorios Dysanfor S.A.S.
realizar una adecuada gestión contable que permita tener estados financieros sólidos óptimos para
su estudio.
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ANEXOS

Universidad de la Salle, como sabe, estamos

entre 60-90 días de plazo para pagar y los que

realizando

tenemos no lo hacen.

una

investigación

titulada:

Estrategias aplicables a la empresa Laboratorios

Anexo 1: Formato de primera
entrevista.
Realizada al Sr. Ricardo Sandoval
González, gerente general de la
empresa LABORATORIO
DYSANFOR S.A.S realizada el 15 de
septiembre de 2017 en la ciudad de
Bogotá.

Dysanfor S.A.S. para la optimización de la
toma de decisiones del área financiera y

Melisa

Fernanda

Sandoval

C.C

Los

actividad económica a la que se dedica la

importadas, que son casi el 100% de las que

empresa?

usamos, exigen pago de contado, uno que otro

de los hogares y a nivel industrial.

Camilo Solano C.C 1032187677 de Bogotá;

empresa, cuáles cree que serían los principales

estudiantes de la universidad de la Salle de

problemas que se han presentado en la

décimo semestre del programa de Finanzas y

compañía?

una

investigación sobre estrategias aplicables que se
puedan proponer a Laboratorios Dysanfor
S.A.S. Es por esto que solicitamos de su
colaboración para recaudar información sobre
la compañía.
DESARROLLO DE LA ENTREVISTA

Sandoval nosotros somos estudiantes de la

materias

primas

realidad es muy raro que se haga. En cambio, a
los clientes se les da plazo para pagar, la crisis

solicitan de quince días a un mes de plazo.
Entrevistadores: ¿La empresa no ha planteado
la posibilidad de solicitar un crédito para
inversión?

Gerente: Bueno son varios, uno los principales,
creería yo, es el tema financiero, me explico, no
contamos con capital suficiente para tener

Gerente: Si, la empresa si ha sacado créditos,
pero digamos que ha habido cierto temor al
endeudamiento.

grandes producciones y tener producto en stock
y es por esto que no se ha podido tener grandes

Entrevistadores: Pero entonces, ¿la empresa si

clientes. Un cliente grande exigiría miles de

se ha endeudado?

galones en cada uno de los productos y la
empresa

Entrevistadores: Buenos días señor Ricardo

de

económica actual está afectándolos y por eso

Entrevistadores: ¿Usted, como gerente de la

Realizamos

proveedores

nos ofrece plazo máximo de un mes, pero en
Gerente: Es transformar materias primas en

Pinto C.C 1010216123 de Bogotá y Christian

Internacional.

cuentas por cobrar?

siguiente pregunta: ¿Cuál es la principal

1022412529 de Bogotá, Mario Andrés Sastoque

Comercio

más acerca del manejo de cuentas por pagar y

comercial. Por lo cual empezaremos con la

productos de aseo que satisfagan la necesidad
Somos

Entrevistadores: ¿Podría contarnos un poco

no

puede,

básicamente

porque

necesitaríamos proveedores que nos ofrezcan

Gerente: Si, la empresa ha sacado crédito para
comprar materia prima importada y al por
mayor. Porque comprando así, se ha podido
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obtener hasta un 20% de descuento por

de cliente más esporádico por así decirlo,

tampoco hubo una persona que se encargara de

cantidad y pago de contado. Lo que pasa es

algunos

conjuntos

eso, muy probablemente si los propietarios les

hemos salido de esas deudas lo más pronto

residenciales, empresas, colegios entre otros,

hubieran encargado a al alguien la tarea,

posible.

pero sus pedidos se realizan muy rara vez.

hubiera sido diferente la situación.

Entrevistadores: Ahora, en cuanto al área

Entrevistadores: Pero para sintetizar, ¿ustedes

Entrevistadores: Es decir que ustedes vienen

comercial ¿cuál cree que sería el problema

tienen claro a qué tipo de clientes quieren

siendo un proveedor, ¿no tienen clientes

principal?

llegar?

directos o consumidores finales?

Gerente: La parte de ventas es el problema, ya

Gerente: Si, se tiene definido cuál sería nuestro

Gerente: Si se tienen, pero muy pocos, para

que no hay una persona que se dedique

cliente ideal por así decirlo, que son los puntos

llegar al consumidor final nos tocaría volver a

exclusivamente a conseguir nuevos clientes, a

de venta. Otro serían las entidades como los

nuestros inicios, ir de casa en casa vendiendo y

vender, a buscar clientes, por lo que la empresa

hospitales,

centros

pues la verdad no se hace en el momento, lo

finalmente solo funciona por gente referida. Si

comerciales, de hecho, en una época se tuvieron

más importante son los puntos venta. Claro está

la empresa tuviera eso, muy seguramente se

15 conjuntos, cambiaron de administrador y

que hay personas que conocen la empresa,

tendrían mayores ventas. El punto también

sinceramente la empresa no volvió a hacer

porque son familiares, o porque un amigo les

radica en que existe cierto temor del propietario

visitas y no se hizo un seguimiento adecuado

dijo, o porque escucharon en la radio y llegan

de la empresa, a ingresar personas que según él,

del cliente.

directamente a la oficina y nos compran para su

no se necesitan.

centros

comerciales,

conjuntos

residenciales

Entrevistadores: ¿Cuál cree usted, que fue la

hogar.

Entrevistadores: ¿La empresa tiene definido

principal causa por la que se perdieron estos

Entrevistadores: Usted mencionó hace un

un segmentado su mercado?

clientes?

momento algo acerca del proceso con los

Gerente: Si, la empresa lo tiene y se puede

Gerente: Básicamente la empresa abandonó

decir que es bastante estable. Son puntos de

este segmento, faltó ir nuevamente al cada

venta de productos de aseo, nosotros ayudamos

conjunto, hablar con el nuevo administrador y

Gerente: Si claro, una vez realizado el montaje

alguna persona interesada en montar uno, lo

mostrar

de

del punto, se brinda se brinda una especie de

acompañamos, asesoramos y realizamos toda la

productos, expresarles el interés de seguir como

capacitación acerca del uso de cada uno de los

gestión para el montaje del punto. Hay otro tipo

proveedores. Fue más eso la verdad. Claro que

productos, las posibles contraindicaciones, se

de

pronto

nuestro

catálogo

puntos de venta, ¿podría explicarnos más al
respecto?
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entrega hoja de seguridad, esto lo hacemos

gente no le interesa, si conoce la calidad que

hace un tiempo algunos puntos de venta

porque cada producto maneja un contenido de

brinda Dysanfor. Un claro ejemplo es Ariel, es

empezaron a preguntar por el “Biovarsol” y no

químicos que debe manejarse con mucho

el producto más caro del mercado, pero igual es

lo fabricábamos en ese tiempo, pero dada la

cuidado, más allá de que vendan y ya,

el que más se vende, por la calidad que ofrece.

cantidad de puntos preguntando por lo mismo,

buscamos que los administradores de los puntos

Obviamente

y

la empresa empezó a considerarlo, hablamos

se vuelvan expertos en caso de que un cliente

reconocimiento influye, pero hay que reconocer

con el ingeniero químico por la parte de

tenga alguna duda con respecto a su uso.

que es de los mejores productos del mercado.

tratamiento químico y lo diseñamos para sacar

Además, si esta persona encargada del punto
siente que no es suficiente, puede solicitar una

el

tema

de

publicidad

Entrevistadores: ¿La empresa tiene alguna
política para fidelizar al cliente?

visita personalizada para profundizar algún
tema específico. Pero eso ya depende de cada

Gerente: Si claro, se ofrecen ciertos incentivos.

administrador.

Por ejemplo, en pedidos grandes, por ahí de un
millón en adelante, se obsequia un 10% en

Entrevistadores: ¿Cree usted, que existe algún
grado de fidelización de los clientes, con su
empresa?
Gerente: Si claro, el consumidor final se
acostumbra al producto, y nos ha ocurrido en
varias ocasiones, que el punto de venta decide
cambiar de proveedor por cualquier razón, y,

producto terminado. Me explico, en vez de
hacer descuento en el valor, se obsequia 10%
más en productos.

al mercado.
Otro caso puede ser lo contrario, el cliente final
le manifiesta al punto que ya no quiere un
producto específico, por ejemplo, con el tema
de las fragancias sucede muy frecuente, por lo
que

la

empresa

tiene

que

innovar

constantemente y cambiar las fragancias de los
productos. Al igual también hay cosas que no
se fabrican pero que el punto de venta necesita

Entrevistadores: ¿La empresa ha realizado un

que alguien le lleve, por ejemplo, cloro en

estudio de mercado, encuesta, entrevista o algo

pastillas, o implementos de aseo como escobas,

a los clientes, para conocer opinión con

limpiones, entre otros.

respecto a sus productos o servicios?

después de un tiempo vuelve porque el

Entrevistadores: ¿Existe alguna alianza con

consumidor nota el cambio, nota la diferencia

Gerente: No, no se ha realizado. Lo único es

por temas de calidad, o por precio, en fin. Es

que en ocasiones el cliente final llega al punto

cierto que hay muchas empresas de garaje que

de venta preguntando un producto nuevo que

no tiene ningún tipo de certificación y lo que

apareció en el mercado, el punto nos comenta e

hacen es bajar la calidad y ofreciendo,

internamente hacemos el estudio para ver la

supuestamente un mejor precio, pero igual a la

posibilidad de sacarlo al mercado. Por ejemplo,

algún proveedor o con otros, de tipo comercial?
Gerente: Si, con productores de fragancias
locales. Ellos nos suministran las fragancias
que necesitamos y les pagamos, por así decirlo,
con producto terminado. Es decir, yo recibo la
materia prima, hago la producción y pago con
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producto y ya tengo un margen de ganancia en

Entrevistadores: ¿Con respecto a los puntos de

Gerente: No, lo único es que hace poco

el producto. Esto se hace con tres empresas, una

venta, la empresa tiene algún tipo de incentivo

creamos una página en Facebook, y pues hasta

de fragancias y dos de materias primas

por referir a otros?

el momento como que ha dado resultado. Ha

(químicos). Esto se viene realizando como
desde el 2015 más o menos.
Entrevistadores:

Gerente: Si, si trae otro punto de venta se le da
un incentivo en productos, aproximadamente un

Pasando

al

tema

sido muy interactivo ese medio, han llegado
nuevas personas y se han concretado algunas
ventas.

de

10% en producto terminado, con respecto al

comunicación, ¿se tiene alguna estrategia de

monto del primer pedido del nuevo punto

Entrevistadores: Ósea ¿que la única manera

promoción para dar a conocer la empresa?

referido.

de que los clientes los puedan contactar es por

Gerente: Si, se reparten volantes y cuñas

Entrevistadores: ¿La empresa tiene definidos

radiales en emisoras cristianas. Más o menos a

sus canales de distribución? O, ¿Cómo es la

los quince días están llamando para preguntar

manera en la que llegan a sus clientes o

Gerente: Si, o si lo clientes tienen que hacer un

por el tema de puntos de venta, o simplemente

entregan los productos?

pedido lo hacen mediante un correo electrónico,

para comprar. Yo diría que de 100 o 200
volantes, llegan 20 personas y se les cotiza
como

montar

su

negocio

o

se

vende,

dependiendo el interés. Bueno también es
importante

aclarar

que,

aunque

nosotros

buscamos ser los proveedores de cada punto, no
los obligamos por así decirlo, a vender solo
nuestros

productos;

es

más

nosotros

contactamos otros proveedores para que surtan
el punto desde su inicio. Esto por una simple

Gerente: La empresa cuenta con los medios,
tiene vehículos que hacen las entregas y es por
esto que la empresa puede vender un poco más
barato, porque no tiene intermediario con
distribuidores. En una ocasión se intentó, pero
piden el 35% sobre el producto a distribuir lo
cual es absurdo. Por eso lo hacemos nosotros
mismos, los clientes hacen su pedido por

medio telefónico o que vengan directamente a
la empresa?

o llamada telefónica, la ventaja que se tiene es
que los pedidos se entregan de un día a otro,
máximo dos días. La ventaja es que ya tenemos
conocidas las rutas, por lo que es fácil hacer la
entrega de los pedidos. También se cuenta con
clientes fuera de Bogotá, entonces lo que se
hace es enviar por empresas de transporte y que
ellos paguen el servicio de envió contra entrega.

teléfono o por correo y al siguiente día se le

Entrevistadores: En cuanto a la organización

hace la entrega.

de la empresa, ¿tienen definido un organigrama

razón, si el cliente final va a un punto de venta
de productos de aseo y no encuentra la variedad

Entrevistadores: ¿La empresa no tiene una

que necesita, pues no vuelve, y esa no es la

plataforma

idea.

parecidas?

virtual

u

otras

herramientas

con las áreas?
Gerente: Actualmente no, algunas áreas no
tienen una persona encargada que la dirigida,
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no tiene todo el personal que cubra muchas de

Entrevistadores: Señor Ricardo, agradecemos

las responsabilidades de la empresa, entonces

su tiempo y disposición para esta entrevista.

se distribuyen entre los que estén. Otro punto
clave

en

esto

es

que,

actualmente

los

propietarios no tienen un salario definido,
simplemente

„‟sacan‟‟

lo

necesario.

Actualmente tenemos un gerente general, una
gerente comercial, un gerente operativo, una
secretaria y dos auxiliares operativos.
Entrevistadores: En cuanto al área financiera,
¿si cumple con la función de analizar el
comportamiento,

crecimiento,

razones

de

funcionamiento?
Gerente: No, solo realizan los estados para
temas legales.
Entrevistadores: ¿Podría hablarnos un poco,
acerca de la infraestructura de la empresa?
Gerente:

Contamos

con

una

planta

de

producción, 1 Planta de Producción, 3 muebles
de oficina, 3 computadores de mesa y las
máquinas de producción. Desde hace algunos
años se ha venido realizando una mejora de
toda la planta y se compraron los equipos de
oficina.
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Anexo 2. Segunda entrevista.
Realizada a Sr. Ricardo Sandoval
González, gerente general y al Sr.
Javier Forero Fonseca socio de la
empresa Laboratorio Dysanfor S.A.S
realizada el 28 de septiembre de 2017
en la ciudad de Bogotá.
Como entrevistadores, Melissa Fernanda
Sandoval C.C 1022412529 de Bogotá, Mario
Andrés Sastoque Pinto C.C 1010216123 de
Bogotá y Christian Camilo Solano C.C
1032461677 de Bogotá; estudiantes de la
Universidad de la Salle de decimo semestre del
programa
de
Finanzas
y
Comercio
Internacional, realizamos una investigación
sobre estrategias aplicables que se puedan
proponer a Dysanfor. Es por esto que
solicitamos de la colaboración de la empresa
para recaudar información.
DESARROLLO DE LA ENTREVISTA
Entrevistadores: Buenos días señor Ricardo y
Javier. Nosotros somos estudiantes de la
Universidad de la Salle, estamos realizando una
investigación titulada: Estrategias aplicables a
la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S. para
la optimización de la toma de decisiones del
área financiera y comercial. Es por esto que
decidimos entrevistarlos para que se brinde
información que nos ayude. La primera
pregunta
es:
1. ¿Creerían ustedes que la implementación de
estrategias que buscan un aumento de clientes
serviría para que la empresa pueda desarrollarse
y crecer?

Gerente: Por supuesto, ese es el ideal que toda
empresa busca, pero habría que mirar cómo se
podrían realizar y el alcance que tiene la
empresa actualmente para desarrollarlas.
Socio: Más que si la empresa pueda llegar a
alcanzarlo, habría que hacer un plan de acción
para poder desarrollarlo. Yo creo que si
nosotros lo proponemos como un objetivo se
podría realizar. Además, se podrían llegar a
conseguir los recursos para lograrlo.
Entrevistadores: Ya que se tocó el tema de
recursos para llegar a implementar las
estrategias. ¿Ustedes creen poder financiar o
conseguir por otros medios los recursos
necesarios?
Gerente: La empresa en estos momentos no se
encuentra en este momento el un buen estado
financiero. Pero a pesar de esto creería que si se
implemente algún tipo de ahorro o si se busca
financiación se podría lograr en un tiempo, pero
no inmediatamente.
Entrevistadores: Ahora, ¿Creen importante
que la empresa salga de la tipología de
microempresa para poder ser catalogada como
una empresa fuerte en el mercado?

Entrevistadores: Si se llega a proponer como
objetivo de la empresa en el mediano o largo
plazo la implementación de una producción
para vender bajo el modelo de maquila. Y se
encuentran empresas que estén dispuestas a
tomar el producto de Dysanfor y ponerle otra
marca y comercializarlos ¿lo harían?
Gerente: Es un objetivo ambicioso para una
empresa tan pequeña, pero creería que nos
permitiría pensar en grande para abarcar más
mercado. Hay que tener en cuenta que le
empresa no cuenta actualmente con la
capacidad de producción para poder cumplir
con estas plataformas de comercialización.
Socio: sí, estoy de acuerdo con que es un
objetivo que se podría decir inalcanzable en la
actualidad. Pero, como
lo
mencione
anteriormente si no lo proponemos lo logramos
y creo que sería una forma en la que
generaríamos beneficios económicos sin
incurran en costos innecesarios como lo son la
de publicidad y demás.
Entrevistadores: Agradecemos el tiempo y la
disposición para le entrevista.

Socio: la empresa sabemos que no ha tenido el
crecimiento esperado en los años que lleva en el
mercado. Pero hablando en serio, en Colombia
muchas de las empresas solo se limitan y que se
limitan solo pueden llegar sobrevivir en el
mercado nacional. Si sería importante ya que se
lograría fortalecer los procesos, generaría
mayores beneficios económicos, pero no es
fácil alcanzarlo.
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Anexo 3. Fichas de Lectura de Estudios Empresariales

TITULO
Diagnostico y plan de mejoramiento de las
empresas MagicPan y Maxidelicias
beneficiarias del fondo emprender.

FICHA DE LECTURA
DATOS BIBLIOGRAFICOS
UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE PEREIRA
REPOSITORIO
FACULTAD DE INGENIERIA INDUSTRIAL
COLOMBIA

AUTOR(ES)
Felipe Baena Botero
Alejandra Botero Bedoya
RESUMEN
Baena y Botero (2008) realizaron un trabajo de grado con el fin de realizar un plan de mejoramiento mediante el análisis de las
debilidades de las compañías y las acciones correctivas para establecer estrategias que cumplan el objetivo de dichas acciones. . Con
esto, concluyeron que cualquier herramienta de diagnóstico es importante para conocer el estado de una empresa en un momento
determinado, sin dejar a un lado que, el proceso no puede terminar en la formulación del plan de mejoramiento, pues las empresas
deben realizar el mayor esfuerzo para implementar los cambios propuestos con el propósito de lograr los mejores resultados. Asi
mismo, se realiza una identificacion de los puntos criticos de las empresas por medio de la aplicacion de una herramienta de
diagnostico que permita la elaboracion de un plan de mejoramiento para fortalecerlas. De esta manera, mediante un mapa de
competitividad diseñado por el Banco Interamericano de Desarrollo, se realizaron entrevistas personales donde los investigadores y
empresarios se reunieron para la obtencion de la informacion. Luego de esto se analizó la informaacion donde se presentó
brevemente los principales resutlados obtenidos del diagnostico con el fin de tener un panoramama de estado global de la empresa
y posteriormente se realiza el plan de mejoramiento. De igual manera. la utilizacion de un analisis DOFA mostró a los empresarios
posibilidades muy importantes para sobresalir en el mercado.
PALABRAS Y EXPRESIONES CLAVE
Mapa de competitividad, Banco Interamericano de Desarrollo, Diagnostico, Investigacion, DOFA
OBSERVACIONES PERSONALES
Esta investigacion maneja un criterio de diagnostico muy completo. Inicialmente se identifican distintas metodologias para
establecer la que mas se adecúe al trabajo en cuestión. Es importante recalcar, que la metodologia de diagnostico aplicado a estas
empresas, sirvió como una base al momento de generar encuestas y entrevistas en la investigacion referente a Laboratorios
Dysanfor S.A.S.
FECHA DE CONSULTA
20/09/2017
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TITULO
Innovacion en modelo de negocios:
Metodologia Canvas aplicada a una empresa
de asesorias contables

FICHA DE LECTURA
DATOS BIBLIOGRAFICOS
UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE PEREIRA
REPOSITORIO
FACULTAD DE INGENIERIA INDUSTRIAL
COLOMBIA

AUTOR(ES)
Yanexa Millé Jiménez
RESUMEN
En este estudio, el autor buscó la implementación de una herramienta de diagnóstico con el fin de poder desarrollar una propuesta
específica a la empresa basada en objetivos principales y el resultado del diagnóstico. El objetivo principales de la investigacion fue,
la estructuracion de una propuesta en la que la empresa ASECONTRI J.AJ tuviera un innovacion en sus procesos, con el fin de hacerla
mas rentable por medio de un modelo Canvas. De igual manera, el problema fundamental de esta investigacion fue, la alta
competencia de las empresas del sector debido a la utilizacion de tecnologias para el apoyo de su actividad. Hecha esta salvedad,
los investigadores con el fin de desarrollar la investigacion plantearon una tipologia cualitativa con aspectos exploratorios. Ademas,
se partió de un diagnostico en el que se tenia como idea mostrar el modelo de negocio actual y asi tener un panorama general del
estado de la empresa. Por otro lado, se utilizaron herramientas como el lienzo de modelo de negocio (Canvas) con el fin de realizar
un diagnostico actual de la empresa y conocer el estado de los recursos, como se mencionó anteriormente. Posteriormente, se
realizó la metodologia Lean Startup permitió la propuesta de tres productos minimos viables, los cuales fueron valorados con un
criterio de seleccion por parte de los investigadores. Finalmente, la propuesta a la empresa permitó la aplicación de un nuevo
Canvas.
PALABRAS Y EXPRESIONES CLAVE
Canvas, Lean Startup, documentación, diagnóstico, propuesta de valor
OBSERVACIONES PERSONALES
Esta investigación se caracterizó principalmente por la aplicación de dos herramientas importantes al momento de realizar un
diagnostico. Estas herramientas juegan un papel importante en el diagnostico de Laboratorios Dysanfor S.A.S , las cuales fueron una
base para llevar a cabo este proceso. Por otro lado, la investigación demuestra que la aplicacion de estas herramientas van de la
mano, es decir,una complementa a la otra.
FECHA DE CONSULTA
20/09/2017
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TITULO
Modelo de negocios Canvas aplicado a la
empresa D´Perfect Color- Hernandez Y Silva

FICHA DE LECTURA
DATOS BIBLIOGRAFICOS
UNIVERSIDAD NACIONAL ABIERTA Y A DISTANCIA UNAD
ESCUELA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, CONTABLES, ECONOMICAS Y DE NEGOCIOS
ADMINISTRACION DE EMPRESAS
COLOMBIA

AUTOR(ES)
Estella Maria Hernandez Bedoya
Armando Silva Gomez
RESUMEN
Hernandez y Silva en su trabajo de grado implementan un modelo Canvas con el fin de generar una propuesta de valor para los
clientes y grupos de interés. De igual manera, el diagnostico de la empresa se complementa con la aplicación de la matriz DOFA.
Cabe mencionar, que su problema fundamental radica en que ante la no implementacion de una herramienta de gestión a la
empresa D´Perfect Color no se precisaba de manera clara cual era su propuesta de valor para los clientes. Por consiguiente, la
investigacion se realiza bajo un enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo). De esta manera, se detecta y se logran medir variables de
comportamiento de la empresa. Es importante mencionar, que se utilizaron tecnicas por medio de fuentes primarias y secundarias,
en las cuales se identifican encuestas personales y archivos de datos estadisticos, respectivamente. Asi mismo, la recopilacion de
informacion por medio de encuestas personales permiten dar a conocer los servicios que ofrece la empresa. Esto con el fin de iniciar
la etapa de procesamiento y analisis de datos que son determinantes para el analisis estadistico.
PALABRAS Y EXPRESIONES CLAVE
Canvas, encuesta, cualittaivo, cuantitativo, analisis, diagnostico
OBSERVACIONES PERSONALES
La aplicación del Canvas demuestra que un diagnostico empresarial permite conocer cual es la situacion actual de la empresa. Esto
con el fin de identificar las principales debilidades, y la propuesta de valor, para su posterior analisis.
FECHA DE CONSULTA
20/09/2017

TITULO
Aplicación de modelo de negocio Canvas para
el relanzamiento de una empresa textil

FICHA DE LECTURA
DATOS BIBLIOGRAFICOS
UNIVERSIDAD SAN FRANCISO DE QUITO
COLEGIO DE ADMINISTRACION Y ECONOMIA
ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ECUADOR

AUTOR(ES)
Wiñaikapak Jerez Chango

RESUMEN
El autor aplica un modelo de negocio Canvas en una empresa textil que cerró sus operaciones a finales del 2012. Además de esta
aplicación, la metodologia Lean Startup fue primordial para que su retroalimentación fuera correcta, por medio de la creación de un
nuevo producto ajustado a las necesidades del consumidor. De esta manera, el objetivo de la investigacion esta enfocada en la
aplicación de este modelo para el relanzamiento de la empresa. Es importante mencionar que inicialmente se realizaron
entrevistas estructuradas en donde participaron diferentes empleados, ejecutivos y clientes potenciales de la nueva empresa. De
este modo, mediante un formate de preguntas se caracteriza cada uno de los bloques del Canvas. Posteriormente, la aplicación de
este modelo establece las debilidades y fortalezas de la empresa, para finalmente abarcar las conclusiones
PALABRAS Y EXPRESIONES CLAVE
Canvas, encuesta, cualitativo, analisis, diagnostico
OBSERVACIONES PERSONALES
Las entrevistas estructuradas según los diferentes modulos del Canvas, permiten que se identifique una informacion mas precisa de
la empresa. Sin embargo, no permiten que los entrevistados respondan de una manera en la cual se puedan desglosar varias
preguntas. Asi mismo, la aplicacion del Canvas reitera que un diagnostico empresarial es lo fundamental si se quiere conocer la raiz
de un problema, asi como orientar su posible solución.
FECHA DE CONSULTA
20/09/2017
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TITULO
Diseño de modelo de negocio Canvas para
Banco Solidario- PAZ

AUTOR(ES)

FICHA DE LECTURA
DATOS BIBLIOGRAFICOS
UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DEL ECUADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
MAGISTER EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS CON MENCION EN DIRECCION
ESTRATEGICA
ECUADOR

Luis Eduardo Paz
RESUMEN
El autor realiza un trabajo en donde se aplica el modelo de negocio Canvas que junto con otras estrategias, diseñaron una medida
para atraer inversores, socios y clientes. De esta manera, el objetivo de la investigacion es identificar la propuesta de valor que el
Banco Solidario ofrece a sus clientes, para maximizar su desempeño en el mercado financiero de Ecuador. Asi mismo, se amplia la
capacidad de necesidades y oportunidades de negocios y desarrollo de los mismos. Y, finalmente asegurar la creacion de valor
agregado en los procesos estrategicos de las areas involucradas. Es importante mencionar, que el problema de investigacion radica
en que actualmente las empresas viven inmersas en un entorno con grandes incertidumbres, donde el ambito de largo y mediano
plazo dificilmente se pueden predecir. Ser nuevo en el mercado, no planificar, y carecer de una estrategia definida, se suele pagar
con la perdida de los recursos invertidos en un proyecto. Es por esto que se debe emplear todas aquellas herramientas que
minimicen las probabilidades del fracaso. Hecha esta salvedad, el autor inicialmente desarrolla un analisis macroentorno en el que
se centra en la industria, su tendencia y finalmente PEST, en el que se abarcan variables politicas, economicas, sociales, y
teconologicas que afectan a la empresa. Luego de esto, el autor procede a un analisis microentorno en el que por medio de
entrevistas y encuestas se estrcutura el modelo Canvas. Ademas, se utilizan balances financieros, datos estadisticos de ventas, y la
aplicación de la matriz DOFA, en la que se establece un mejor posicionamiento y enfoque de valor.
PALABRAS Y EXPRESIONES CLAVE
Estrategias, mercado financiero, analisis PEST, incertidumbre, entrevista, encuesta, diagnostico
OBSERVACIONES PERSONALES
El modelo Canvas es realmente importante para el diagnostico empresarial, y se puede ver en sus distintas aplicaciones a diferentes
empresas. Esta metodologia permite, no solo conocer las debilidades de la empresa, sino tambien tratar de solucionarlas por medio
de estrategias.
FECHA DE CONSULTA
20/09/2017
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TITULO
Estudio de caso de analisis financerio en la
empresa Matteo Dalla LTDA, en la ciudad de
Bogota- SANCHEZ 2009

FICHA DE LECTURA
DATOS BIBLIOGRAFICOS
UNIVERSIDAD DE LA SALLE
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
COLOMBIA

AUTOR(ES)
Luz Helena Sanchez Castellanos
RESUMEN
La investigacion tiene como principal finalidad dar aportes relevantes en la toma de decisiones y la planeacion financiera para poder
maximizar el uso de recursos de la empresa. De esta manera, el autor define el objetivo de la investigacion, partiendo de una
recoleccion de informacion, principalmente los estados financieros. Posteriormente, se realiza un analisis del marco financero con
el fin de determinar los problemas en este ambito. Además, junto con proyecciones del mismo, se realiza una formulacion de
recomendaciones frente al manejo que se le deberia dar a esta area en especifico. Por otra parte, el problema de la investigacion
radica en que las medianas y pequeñas empresas son un motor fundamental para la economia colombiana, en este caso para la
empresa Matteo Dalla LTDA es fundamental la planificacion financiera para poder obtener informacion que les permita planificar y
proyectar todo tipo de obejtivos. Por consiguiente, la empresa mediante la aplicación de la herramienta benchmarking buscó las
debilidades y amanezas que se pudieran tener. Con esto, el resultado fue la carencia de informacion financiera, falta de capital,
problemas al momento de apalancarse, bajos ingresos de efectivo y la carencia de planeacion en el mediano y largo plazo. De igual
modo, mediante un analisis vertical y horizontal, se proponen estrategias y recomendaciones para la planificacion financera. Asi
mismo, el uso de la informacion financiera permitió el analisis de indicadores con el fin de diagnosticar, e identificar principales
debilidades.
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OBSERVACIONES PERSONALES
El uso de los estados financieros para analizar si una empresa tiene ventajas y desventajas, puede ser util al momento de establecer
estrategias que mitiguen esas desventajas. El analisis vertical y horizontal dan un panorama amplio en el comportamiento de la
empresa. Además, el uso de indicadores financieros es imporante para una empresa que quiera determinar si su actividad esta
siendo eficiente.
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RESUMEN
La investigacion tiene la finalidad de proporcionar un diagnostico financiero y economico para poder evaluar las oportunidades,
luego de que se presentaron perdidas en años anteriores. De esta manera, los autores determinan que el problema de investigacion
es que, la empresa ASOPROACOL S.A tiene la necesidad de buscar estrategias o herramientas que le ayuden a recuperarse debido a
la caida que presento en el 2008 de un 23.5% de capital. Asi mismo, los autores con un acercamiento preliminar lograron resaltar
algunos problemas organizacionales. Como por ejemplo, que su objeto social es muy amplio, abarcando la asesoria dirigida a
muchas profesiones. Ademas de esto, el socio mayoritario tiene el control con respecto a la ejecucion de todas las actividades de la
organizacion (area financiera, contable y administrativa). Hecha esta salvedad, los autores usaaron una metodologia cuantitativa
para plantear una estructura organizacional partiendo de la informacion proporcionada por entrevistas y encuestas. Posteriormente,
se recolectó información cuantitativa de estados financieros, proyeccion de ventas, entre otros. Esta informacion ayudo a establecer
un diagnostico financerio de la empresa, que junto con indicadores financerios, se logró identificar los problemas financieros de la
empresa. De igual manera, la matriz DOFA tuvo un papel importante al momento de identificar las estrategias por medio de
amenazas del mercado y fortalezas de la empresa.
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El uso de los estados financieros para analizar si una empresa tiene ventajas y desventajas, puede ser util al momento de establecer
estrategias que mitiguen esas desventajas. El analisis vertical y horizontal dan un panorama amplio en el comportamiento de la
empresa. Además, el uso de indicadores financieros es imporante para una empresa que quiera determinar si su actividad esta
siendo eficiente.
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RESUMEN
Los autores realizan una investigacion en donde la gestión financiera cumple un papel fundamental en su desarrollo. Explican que el
diagnostico financiero es una herramienta que permite evaluar, analizar e interpretar la posicion economica y financiera de una
empresa. Además, este diagnostico hace parte de una estrategia para buscar optimizar los recursos y buscar alternativas de
negocios. Es imporante mencionar, que los indicadores financieros utilizados permitieron identificar debilidades y fortalezas, con el
fin de desarrollar unas medidas correctivas para aprovecharlas. Por otro lado, los autores definen que el problema de la
investigacion es, la necesidad de PROCOPAL S.A de proyectarse con claridad hacia el futuro con la finalidad de lograr los objetivos
propuestos para el desarrollo de su objeto social. Esto implica que, mediante la evaluacion del desempeño financerio y la
identificacion de procesos eficientes e ineficientes, optimicen la utilizacion de recursos. Por otro lado, la obtencion de estados
financieros de la empresa otorgaron un panorama amplio en cuanto a su comportamiento y desarollo. Igualmente, la
implementacion de indicadores de rentabilidad, liquidez, y endeudamiento, lograron establecer una mejor apropiacion del estado
de la empresa, para finalmente comparar la empresa con el sector, y brindarle estrategias.
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Es importante al momento de realizar un diagnostico financiero, la aplicación de analisis vertical y horizontal, y la interpretacion de
los indicadores financieros de una empresa. Es por esto que al momento de determinar cuales son las debildiades y fortalezas de
una empresa, este analisis complementa una buena estructuracion de estrategias para mejorarla
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Anexo 4. Primera Encuesta realizada a la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S.
1. ¿Considera usted, que las capacitaciones brindadas por la empresa cumplen con sus
requerimientos?
Gráfica 4. Resultados primera pregunta (Encuesta #1)
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8

Fuente: Elaboración propia con base en encuestas
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2. ¿Considera que la empresa debería incluir algún tipo de instrumento digital para mejor el
servicio al cliente?
Gráfica 5. Resultados segunda pregunta (Encuesta #1)
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Fuente: Elaboración propia con base en encuestas

3. ¿Dispondría de su tiempo para realizar videoconferencias que reemplacen las capacitaciones
presenciales?
Gráfica 6. Resultados tercera pregunta (Encuesta #1)
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Fuente: Elaboración propia con base en encuestas

4. ¿Cree usted que la asesoría online puede mejorar el proceso de servicio al cliente que
actualmente tiene la empresa?

Gráfica 7. Resultados cuarta pregunta (Encuesta #1)
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Fuente: Elaboración propia con base en encuestas
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Anexo 5. Segunda Encuesta realizada a la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S.
1. ¿Cuál de estos instrumentos digitales cree usted que ayudaría a mejorar el servicio brindado
por la empresa?
Gráfica 8. Resultados primera pregunta (Encuesta #2)
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Fuente: Elaboración propia con base en encuestas

2. ¿Qué tipo de información cree usted que debería incluir una plataforma virtual?
PORTAFOLIO Y PRECIO DE
PRODUCTOS
INFORMACIÓN GENERAL
DE LA EMPRESA
PROCESOS PRODUCTIVOS

Gráfica 9. Resultados segunda pregunta (Encuesta #2)
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Fuente: Elaboración propia con base en encuestas

3. ¿Considera usted importante incluir un buzón de sugerencias y reclamos en la plataforma
virtual de la empresa?
Gráfica 10. Resultados tercera pregunta (Encuesta #2)
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Fuente: Elaboración propia con base en encuestas
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4. ¿Estaría usted interesado en adquirir productos mediante plataformas digitales?
Gráfica 11. Resultados cuarta pregunta (Encuesta #2)
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Fuente: Elaboración propia con base en encuestas

Anexo 6. Estados Financieros de la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S.
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Anexo 7. Matriz DOFA de la empresa Laboratorios Dysanfor S.A.S.
Debilidades.
D1. Falta de un seguimiento comercial a los
clientes
D2. No existe una fidelización
D3. Solo cuenta con un segmento de clientes
D4. No existe una diversificación de clientes.
D5. Se realiza un seguimiento post- venta
parcialmente, dejando de prestar una
atención al cliente después de la venta.
D6. No se tiene una jerarquización clara de
responsabilidades
en
la
estructura
organizacional de la empresa.
D7. No cuenta con un medio o herramienta
para que los clientes puedan dar sus
opiniones.
D8. La empresa cuenta con bajo presupuesto
económico.
D9. Falta de capacitación a empleados
referente a servicio al cliente
D10. Poca inversión en publicidad y
promoción.

Oportunidades.
O1. Los consumidores realizan gran parte de
sus compras en puntos de venta de pequeña
dimensión.
O2. Diversificación de los segmentos de
clientes hace que se incrementen las
posibilidades de ventas.
O3. Los productos de aseo son de uso diario.
O4. Crecimiento en el consumo de productos
de aseo.

Fortalezas.
F1. Realización de visitas personalizadas
solicitadas por los clientes para
proporcionarles información más detallada.
F2. Capacitaciones para el montaje del punto
de venta, junto con información detallada del
portafolio de productos, hoja de seguridad
entre otros.
F3. Cuenta con un tiempo de respuesta
efectivo para las órdenes de pedido, llegando
a entregar un pedido el mismo día en el que
se genera.
F4. Incentivos promocionales para atraer
clientes
F5. Entrega de la mercancía a domicilio
mediante sus propios vehículos con el fin de
evitar la tercerización de procesos.
F6. Implementación del pago a proveedores
con productos terminados, incluyendo dentro
de estos ya el margen de utilidad

Amenazas.
A1. Las empresas competidoras cuentan con
capacidades de producción mucho mayores.
A2. Preferencia de los consumidores por
marcas ya consolidadas en el mercado.
A3. Desconfianza del mercado respecto a las
Mipymes.
A4. El alto costo de producción que tendría
que incurrir las pequeñas empresas para
abarcar más sectores o segmentos del
mercado.
A5. Impuestos altos
A6. Exceso de competidores crea una
dificultad para el ingreso al mercado de
nuevas o pequeñas empresa
A7. Productos importados con bajos precios
de producción y por lo tanto de venta

